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Bevezetés

Dolgozatom f6 témajat a kiillonboz6é generaciok fogyasztéi, azon belil is az
¢lelmiszerfogyasztok arérzékenységére fokuszal. Az utobbi években bekdvetkezett események,
mint példaul a 2020-ban berobbant koronavirus vilagjarvany, illetve az utdna kialakult
gazdasagi helyzetnek kdszonhetden a kiilonbozo termékarak, koztiik a dolgozatomban vizsgalt
¢lelmiszerarak is jelentésen emelkedni kezdtek. Ez az egyiittes jelenség pedig Iényegesen
kihatott a fogyasztok életére is, hiszen a mindennapi bevésarldsaik soran taldlkozhattak

tobbnyire a megemelkedett arakkal.

A marketing szakteriiletén beliil mindig is érdekelt az, hogy a fogyasztok milyen viszonyt
apolnak az arakkal, kiilonosen az élelmiszerek esetében. Tobbnyire az arérzékenység keriilt
fokuszba, leginkabb azért, mert a koronavirus-jarvany, illetve az inflaciés helyzet hatasara ugy
gondoltam, hogy a fogyasztok arérzékenyebbé valnak a magas araknak koszonhetéen. Ezen
kiviil pedig sokat foglalkoztam az akcios termékek keresésével is, amely szokést a sziileimtol
vettem at. Nem feltétleniil mondanam arérzékeny fogyasztoknak, hiszen nem mindig a
legolcsobb termékeket valasztjak, hanem csak az akcios, kedvezébb aru termékeket vasaroljak
meg, amelyet tobbnyire is szoktak. Tulajdonképpen a fizikai nyomtatott Gjsagot részesitik
elényben és tipikus példai azoknak, akik képesek tobb boltot is utba ejteni egy-egy bevasarlas
soran, hiszen tudjak éppen hol, melyik iizletlinc kinal kedvezdbb, alacsonyabb aron adott
terméket. Ez tobbnyire az én esetemben is igaz, sokszor tudatosan keresem a legiijjabb akcidkat,
habar én inkabb csak két élelmiszerlanciizlet akcioit kisérem figyelemmel az online feliileteken.
Itt mar egybdl megmutatkozott az is az eltéré generaciokbol kovetkeztetve, hogy a sziileim
korosztalya még inkabb a nyomtatott (1jsagbol tajékozodik a legujabb akciokrol, mig én, mint
Z generacids tag az online feliiletek, applikaciokat hasznalja. Tehat az otthonrdl hozott minta
volt ram hatassal, amely szokas valamilyen szinten ram is ragadt, ezért gondoltam érdekesnek
azt, hogyha azt vizsgadlom meg, hogy az egyes generdciok kozott milyen kiilonbségek

fedezhetOk fel, ha az akciokrdl, illetve arérzékenységrdl van szo.

Dolgozatomban kiilonboz6 teriileteket vizsgalok meg, hiszen tobb témakor is kapcsolodik
az altalam vélasztott témahoz. Az els6 nagyobb egységet képezd részben a generaciokkal és
azok jellemzdivel foglalkozom, mivel dolgozatomban a generaciok kozotti kiilonbségeket vagy
éppen egyezOségeket vizsgidlom. Az elsé fejezetben tehat sor keriil a generdciok
meghatarozasara, miben kiilonbozik a korosztalytol, illetve az, hogy mi jellemz6 az egyes

generaciokra altalanossagban és a fogyasztasukat tekintve. A masodik fejezetben egy nagyobb



¢s hosszabb témakdr keriil bemutatdsra, ami a fogyasztéi magatartast foglalja magaban.
Kiilonb6z6 fogalmak keriilnek meghatarozasra, mint a fogyasztas €s fogyasztdi magatartas,
ezutan pedig bemutatom a fogyasztas €és vasarlas kategoridit is, hiszen el6fordulhat sokszor e
kettd Osszetévesztése. Mivel a témam az é€lelmiszerek vasarlasaval foglalkozik, ezért fontos
annak a megismerése is, hogy a fogyasztéi €lmény alatt mit értiink, hiszen jelentosen
meghatarozhatja, befolyasolhatja a vasarlas egészét is. Bemutatidsra keriil a fogyasztoi
magatartds alapmodellje is, amely segit a fogyaszt6i és vasarloi magatartds megértésében.
Ezutan specifikusan a magyar fogyasztok vasarlasi szokasait, illetve hazankban és az Eurdpai
Unioban kialakult élelmiszerfogyasztasi szokasokat vizsgdlom meg. A kovetkezd, harmadik
fejeztben az arak szerepe keriil kozéppontba, amely egy bevasarlas soran jelentds befolyasold
tényez0 is. El0szor is meghatarozom az ar fogalmat kiilonboz6 szakirodalmak alapjan. Ezt
kovetden a fogyasztok és ar kapcsolata szamomra a legizgalmasabb része, amikor a fogyaszto
egy adott tizletben talalkozik az arakkal és milyen hatassal bir ra. Ehhez kapcsolododan kertil sor
az arérzékelés, referenciadr, arismertség, artudatossag, arpszicholdgia vizsgalatira. Majd a
fogyasztoi arral foglalkozom, azon beliil is azzal, hogy milyen tényezOk hatidrozzak meg a
fogyasztoi arképzést A fejezet masodik felében keriil sor a témém kozéppontjara, vagyis a
fogyasztoi arérzékenységre. Ismertetem az 4arérzékenység fogalmat, milyen tényezdk
befolyasoljak azt, illetve hogy a 2008-as gazdasagi valsag milyen hatast fejtett ki az
arérzékenységre hazankban, végiil pedig, hogy a kiilonb6z6 nemzetek kozott milyen mérteki
az arérzékenység. A fejezet végén a fogyasztoi ar, mint az élelmiszer-kiskereskedelmi verseny
egyik eszkoze kerill vizsgalat ald. A negyedik, egyben utolsé szakirodalmi fejezetben az
¢lelmiszer-kiskereskedelem és a fogyasztoi arérzékenység kapcsolatat vizsgalom. Ezen beliil
ismertetem azt, hogy a hazai piacon kik az élelmiszer-kiskereskedelem szerepldi, illetve ehhez
kapcsolodoan keriilnek vizsgalat ala a torzsvasarloi programok, annak fogalma, ezeket pedig
példaval is bemutatok. Végezetiil bemutatom a kutatds moddszertanat, illetve a kutatdsom
eredményeit is. A végén pedig levonom a kovetkeztetéseket €s roviden Osszegzem a témaval

kapcsolatos megallapitasaimat.

Dolgozatom kozéppontjaban tehat a fogyasztok és az arak, az arérzékenység keriilnek.
Kutatasom soran olyan kérdésekre voltam kivancsi, amelyek a mindennapi életiink részeihez
kapcsolddnak. A szakirodalmi Osszefoglald segitségével az egyes generaciok ¢€s azok
¢lelmiszerekkel kapcsolatba hozhato arérzékenysége keriilnek kozéppontba, illetve a szamomra

fontosnak vélt adatok, informacidk keriilnek fel feldolgozasra. Emellett pedig, az altalam



l1étrehozott kérddiv alapjan igyekszem megvalaszolni a bennem megfogalmazddott kérdéseket,

amelyek a kovetkezdk:

e Milyen aranyban vannak jelen az akcidovadasz fogyasztok? Mi jellemzi 6ket?

e Az egyes generaciok kozotti arérzékenység milyen kiilonbségeket és/vagy
egyezdségeket mutat meg?

e Mi jellemz6 az egyes generaciok vasarlasi dontéseire és szokasaira, ha akcios
¢lelmiszer vasarlasrol van sz6?

e Mennyire képes befolyasolni a fogyasztokat az ar, illetve az arak valtoztatdsa?



1. Generaciok és jellemzoik

Az elsO nagyobb fejezet a szekunder elemzésemben a kiillonb6zd generaciokrol fog szolni.
A dolgozatom egésze az egyes generaciok kozotti arérzékenységet fogja feltarni az
¢lelmiszerek vonatkoztatasaban. Ezen a fejezeten belill, meghatdrozom, hogy mit is jelent a
generacio fogalma, ismertetem az egyes generaciokat, korszakokat. Tehat elemezni fogom a
Baby boomer, Y generacid, X generacid és Z generacidé fobb jellemvonasait, a kiillonbozo
szakirodalmak révén. Kifejtem, mi jellemz06 az adott csoporthoz tartozé egyének fogyasztoi,
illetve vasarlasi szokasait tekintve. Az emlitett fogalmak és generaciok ismertetését fontosnak
tartom, hiszen ezek altal értheté meg az egyes tagoknak a viselkedése, jellemzdi. Jelentds az
esetiikben, milyen iddszakban néttek fel, milyen események, élmények, torténelmi térténések,
esetleg gazdasagi, tarsadalmi krizisek, vagy valamilyen fordulépontok kothetok hozzajuk,
amely altal 1étrejon a tagok kozotti kapcsolddas, emiatt pedig egy generaciorol is beszélhetiink.
Az egyes generaciok kozotti hattérkiilonbségek pedig jelentésen megmutatkozhatnak a
mindennapi életlink, tevékenységeink, cselekedeteink soran is. Akarcsak egy altalanos
¢lelmiszer bevasarlas sordn is meghatarozdak lehetnek az egyes differencidk, kiilonbségek a
tagok kozott. Erdekes lehet napjainkra is kivetitve, hiszen a kézelmultban lezajlott Covid
vilagjarvany, illetve a jelenleg is zajlo inflacios iddszak nagymértékben befolyéasolhatja a

generacios tagok viselkedését, hozzaallasat és az arérzékenységét is.
1.1. A generacio fogalma

A generaciot megfogalmazhatjuk a kovetkezoképpen: ... igy tekinthetjiik, hogy a generaciot
maga a mélyrehatd valtozas, vagyis az egész tarsadalmat érintd, alapvetd — legyen az akar
gazdasagi, akar politikai, akar tarsadalmi, esetleg kulturalis jellegli — atalakulas hozza létre,
mégpedig azokbol az emberekbdl, akik a valtozast hasonloképpen ¢éltek meg, s magukat vagy
masok Oket az adott valtozas generacidjaként azonositjak.” (Szabo — Kiss 2013, 11. 0.) A
torténelem tudja bizonyitani és értelmezni szamunkra azt, hogy hogyan formalddtak, alakultak
ki a generaciok. (Magid, 2014). Ilyen generacidt létrehozo eseménynek tekinthetjiik példaul a
II. vilaghdborut, amely jelentés mértékben megvaltoztatta az emberek mindennapi életét.
Minden generdciot mas szokdsok jellemzik, illetve mas korilmények hatarozzak meg az
¢letiiket, ezaltal pedig mas és mas szemléletmod jellemzé rajuk. Azonban taldlhatunk a
szakirodalmak kozott olyan meghatarozast is, ami kevésbé esik egybe a hazai fogalmakkal.
Ugyanis O’Donnell (2003) szerint a generacid nem mads, mint a korcsoport egyik formaja.

Vagyis szerinte a generacio tagjai azon emberekbdl allnak, akik megkozelithetdleg egy idében



sziilettek, akkor is, ha van kozottikk vérszerinti kapcsolat €s akkor is, ha éppen nincs. A
generaci6 kifejezés utalhat arra az id6szakra is, akik egy idOben sziilettek, illetve a gyerekeik
sziiletésére is. A generaciokon belill kialakult kozos €élmények, tapasztalatok és értékek kotik
Ossze az egyes tagokat. Egy laza kapocs alakul ki a csoporttagok kozott, ami meghatarozo és
ezaltal van lehetdség arra, hogy a generaciok kozotti kiilonbségeket felfedezziik (Tordcsik et
al. 2014). A kozos élmények lehetnek azok a meghatarozé események, amelyek altal 1étrejott
az adott generdcio, mint a kordbban emlitett II. vilaghdbort, gazdasagi valsag vagy Covid-
jarvany. Emiatt pedig a kozosen kialakult tapasztalok, élmények, atélt események hatarozzak

meg az O viselkedésiiket is az adott szituacidban.
1.2. Generaciok jellemzoinek bemutatasa

A kiilonb6z0 nemzetk6zi és hazai szakirodalmat atolvasva észrevehetd, hogy sokan
sokféleképpen kozelitik meg a generacid fogalmat. Ebbodl kovetkezve bemutatom az alabbi

tablazat segitségével, milyen kiilonbségek vélhetdk az egyes értelmezések kozott:

Forras Generacio elnevezése
Evezred
Bab
Lancaster | Tradicionalis B yk(l X generacid | generacio: Y
oomere - -
(2004) ak (-1945) 946-1964) (1965-1981) generacio
(1982-2000)
Schwarz-
kopf Baby X generécid Evezred
; .y Boomerek eneracio
Martin S (1946-1964) (1965-1977) (1gQ78 1989) )
(2006) (-1945) - _
Oblinger — . Bab Evezred
o Erettek 5 Y ) X generacio | Y generacio .
oomere utani -
Oblinger (-1945) (1965-1980) | (1981-1995) o
(2005) (1946-1964) napjainkig)




Smith -

Erettek

Boomerek

(2020)

(1995-2009)

Clurman g | Boomer
(1909-1045) | (1946-1064) | X gemeracio | ] ]
(1997) (1965-1985)
(1971-1991)
Vesztesek és Rendszer- Y generacié | Z generacid
gydztesek valto (1981-1990) | (1991-2010)
Hoffmann | (1947-1960) | generacio
(2003) (1961-1980)
Hazai
. Csendes Baby Boom 13. (X) Millenaris
Pais generacio
generacio generacio generacio generacio -
(2013) (1996-
(1925-1942) | (1943-1960) | (1961-1981) | (1982-1995) L
napjainkig)
Veteranok / Baby X generacio | Y generacio z Alfa
) Epitok Boomerek 1965-1979 1980-1994 eneracio
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Mivel a generacidkkal és azok pontos besoroldsaval sokan foglalkoznak,
dolgozatomban a kovetkezd csoportositassal fogok foglalkozni Gdsi et al. (2020) altal
megfogalmazottak alapjan: Baby Boomerek (1946-1964), X generacio (1965-1979), Y

1. tablazat: Generaciok lehatarolasa

Forras: sajat szerkesztés

generacid (1980-1994) és Z generacio (1995-2009).

1.2.1. Baby Boomer

A 1I1. vilaghéboru utani 1idészakban kovetkezett be az a jelenség, amelyet baby boomnak

neveztek el és az adott generacio, vagyis a baby boomer, is errdl kapta a nevét, akik 1946 és

1964 kozott sziilettek (Nagy - Oross, 2016). Ok azok tehat, akik a haborit kovetd, demografiai

robbanas soran, egy nyugodtabb koriilmények kozott sziilethettek meg €és csoppenhettek bele

az ¢életbe (Juhész, 2017).

ezért



Fiatal éveiket a szocializmus id0szaka hatarozta meg, amely sordn megtanulhattdk, milyen
Is szigoru szabalyok, illetve keretek kozott élni (Juhasz, 2017). A munkahoz vald viszonyukat
is jelentésen befolyasolta a szocializmusban tapasztaltak, hiszen felkésziiltség, kitartas és
fegyelmezettség jellemz6 a baby boomer nemzedékre (Juhasz, 2017). Legfontosabb
munkahelyi értékeik ko6z¢é sorolandd az egyenldség, lojalitds, optimizmus és csapatszellem

(Meretei, 2017). Fontos szamukra a csalad és annak fenntartasa is. (Tari, 2011).

Fogyasztasukra jellemz6 a takarékoskodas és a sporolas, mivel az életiik jelentds részét
meghatarozta a nélkiilozés €s a sziikdsség jelensége, hiszen a rendszervaltas kovetkeztében
sokan munkanélkiilivé valtak (Juhasz, 2017). Tovabbra is kiemelkedd szerepet toltenek be a
tarsadalmi-gazdasagi ¢€letben, annak ellenére, hogy mar a nyugdijas éveiket toltik, vagy
hamarosan nyugdijba vonulnak. Pal és Tordcsik (2013) szerint Magyarorszagon ennek a
generacionak az életét jelentdsen befolyasolta a szocializmus id6szaka, illetve annak szigoru
szabalyai is, amely szerint miikodott a rendszer. Azonban a generaciok kozotti kiilonbségek
sokszor megmutatkozhatnak a baby boomerek hatranyara. Sok Z generacios tag jelenik mar
meg a munkahelyeken, keveredve a baby boomerekkel és mas generacid tagjaival is, akik
kevésbé képesek megérteni a fiatalabb generacidé kommunikacidjat, habar tovabbra is a

teljesitési vagy hajtja oket és igyekeznek megfelelni a helyzetnek (Pal — Tordcsik, 2013).
1.2.2. X generdcio

A baby boomer nemzedéket felvaltotta az X generacio, akik 1965 és 1979 kozott sziilettek.
Ok 1ényegében mar a szocializmus idészakaban sziilettek meg és szocializalodtak, viszont a
fiatalsagukat mar a rendszervaltas is befolyasolta (Nagy — Oross, 2016). Gyakran megnevezik

Oket ugy is, mint digitalis bevandorlok (Tari, 2010).

A generaci6 tagjaira a magasabb iskolazottsag a jellemz6 (Juhész, 2017), a munka vilagat
mar kedvezdébb helyzetben tapasztalhattadk meg, hiszen a rendszervaltas utani idészak kedvez6
volt szamukra (Tordcsik — Sziics, 2021). Legfontosabb munkahelyi értékeik k6zé sorolhato a
fliggetlenség, egyenstlyra torekvés, magas munkaelvaras €s megbizhatosag (Meretei, 2017).
Pal és Tordesik (2013) szerint nem all tavol toliik a szamitdgép és annak hasznalata, azonban
sokkal inkabb ragaszkodnak 6k még a mai napig is adott esetben a telefonaldshoz, mint az
emailhez. Ez azért is lehetséges, mivel a generdcio tagjai kevésbé szeretik vagy képesek
befogadni az 0j technikai eszkozoket, vivmanyokat, amelyeket a fiatalok, tobbségében a

gyermekeik is hasznalnak a mindennapokban. Képesek a megujulasra és a baby boomer, illetve



az azt megel6zo generaciokhoz képest, sokkal inkabb képesek az alkalmazkodashoz (Pal —

Torocsik, 2013).
1.2.3. Y generdcio

A kovetkez6 nemzedék, amelyet az X generacid valtott fel, nem mas, mint az Y generacio,
akinek tagjai 1980 ¢és 1995 kozott sziilettek. Az Y generdcioba sorolandé emberek mar a
rendszervaltas utdni iddszakban tOltotték el a gyermekkori vagy fiatalkori éveiket és
talalkozhattak fiatal korukban szamitogéppel, internettel is (Nagy — Oross, 2016). Ok azok, akik
jelenleg a 30-as, illetve 40-es éveiket toltik, tehat mar vagy til vannak a sajat egzisztencia

megteremtésében, vagy még folyamatban van (T6rdcsik — Sziics, 2021).

A csoportra jellemzd, hogy tobbnyire a jelenben, illetve a manak élnek, tehat nem terveznek
kiilondsen hosszabb tavi idészakra sem, hiszen szeretik, ha jol tudjak érezni magukat a
jelenlegi helyzetiikben. (Pal — Tordcsik, 2013). A nemzedék mar nem szivesen tolti a hét
minden napjat a munkaval, hiszen akkor nem lenne ideje sajat magaval foglalkozni, nem lenne
meg az én-ido, a szabadsag érzete. Ezért képesek barmikor munkahelyet is valtani, ha nem érzik
azt, hogy a munkahely megadja szamukra azt a szabadsagot, amire sziikségiik van (Juhasz,
2017). Nem szeretnének ugy élni, ahogy a sziileik, tehat nem akarjak minden idejiiket munkaval
tolteni. Ok tartoznak az elsé olyan generacioba, akik nem feltétlen azzal a tudattal kezdik meg
az aktiv gazdasagi-, illetve munkaviszonyukat, hogy az lesz az elsé és utolsé munkahelyiik
(Juhasz, 2017). Legfontosabb munkahelyi értékeik kozé soroland6 a magabiztossag,

versenyszellem, torekvés és a technoldgiaban valo jartassag is (Meretei, 2017).

Az Y generacios tagok sziiletését kovetden indult el az a felgyorsuld technoldgiai folyamat
¢s fejlodés, amely a globalizacidval is egyiitt jart (Meretei, 2017). Mivel a munkéjuk soran is
megjelennek az informdacidtechnologiai rendszerek, folyamatok és eszkozok, ezéltal a
teljesitményiik, teljesitésiik soran csokkent a koncentraloképességiikk is a korabbi
generaciokhoz képest. (Pais, 2013). Ez az a generaci0, akik mar kifejezetten kotddnek a tarsas
kapcsolataihoz, fontos szerepet jatszanak a kommunikéacid 1étrejottében is a kiillonbozod
kozosségi médidhoz fiiz6do platformok (Pal — Tordesik, 2013). Elmondhat6 roluk, hogy mar a
szliletéslikkor, egy ingergazdag kornyezetbe keriiltek bele, amelyhez hozzatartoznak a
kiilonbozo elektronikai €s technika eszk6zok és virtudlis kommunikaci6 (Juhasz, 2017). Pal és
Toréesik (2013) szerint az Y generacid tapasztalhatta meg elséként a fejlodo digitalis

technologidkat, amelyek a gyerekkorukban jelentek meg. Az elézé generacidkhoz képest,



sokkal komfortosabbak a technolégidval kapcsolatos dolgokkal, illetve fogyasztasukat tekintve

markahiiek.
1.2.4. Z generdcio

Amikor a Z generaciordl beszéliink, azokra a személyekre, emberekre kell gondolni, akik az
1990-es évek masodik felében, vagy az ezredforduld utan (Nagy — Fazekas, 2016), vagyis 1996
¢s 2010 kozott sziilettek. Ez az a generacio, amelyik a mai vilagunk {6 szerepldi mar most,
hiszen korukb6l adéddan mar elhelyezkedhettek a munka vildgaban is, vagy az elkdvetkezo 5-

10 évben lesznek azok (Mustafa, 2017).

A szoban forgo generacio mar a technika vilagéaba sziiletett bele, a technikai lehetdségek €s
azoknak hasznalasa nem jelentenek, vagy legalabbis akkora gondot nem jelentenek a korabbi
generaciokhoz képest (Borcsok, 2020). A technikanak koszonhetéen pedig eldtérbe keriiltek a
kiilonb6z6 k6zosségi médidhoz kapcsolddo feliiletek, amely a kommunikacios szokésaikban
hoztak valtozast. Els6dleges kommunikacios feliiletiik kdz¢é sorolhatdé mar a kdzosségi halo az
email helyett (Nagy — Fazekas, 2016). Ok soha nincsenek egyediil sem, hiszen barmikor
lehetdséglik van online lenni, fliggetleniil a tartozkodasi helyiiktél és megoszthatjak
gondolataikat is (Juhdsz, 2017). Ilyen f6bb kommunikéacids kozosségi feliilet kozé tartozik
példaul a Facebook, Messenger, Instagram, Twitter, Reddit és TikTok is. Gyakran meg is
bélyegzik ezt a generaciot €s a hozza tartozo korcsoportokat is, mivel tobbnyire itt tartjdk a
kapcsolatot egymassal, sokak szamara pedig ez a felszinességet jelentheti kiilsé szemmel.
Emiatt pedig sokan ugy vélik, hogy ennek a generacionak, korosztalynak mar kevésbé szamit
fontosnak az, hogy kapcsolatot apoljanak a barataikkal, fenntartsak a személyes kapcsolataikat.
Ezt azonban szamos kutatas ala vetették, amelyben kidertilt, hogy a Z generacio szamara igen

is fontos ennek a szoros barati kapcsolatnak az apolasa (Tordcsik — Pal, 2015).

A Z generaci6 tagjainak legfontosabb jellemz6i Pais (2013) szerint az alabbi jellemzok,
illetve tulajdonsagok lehetnek: személyi szabadsag, tarsas €letiik megosztasa nyilvanosan,
gyorsabb élet, nem félnek a valtozasoktol, kevésbé lojalisak fogyasztoként, inkabb magukban
biznak, praktikus szemlélet, inkabb okosak, mint bolcsek, batrak, kezdeményezok, kevésbé

hajlanddak betartani a szabalyokat, profik az elektronikus eszkdzok kezelésében.

A Z generacio az egyik legkiilonlegesebb csoport is lehet, hiszen ez az elsd globalis
nemzedék a vilagon: Homo Globalis (Pais, 2013). A globalizacionak kdszonhetden pedig nem
csak az itthoni fiatalokra jellemzd trendek vannak érvényben, hanem vildgszinten

eléfordulhatok is (Pais, 2013). Elmondhato, hogy a mai fiatalok az interneten ndnek fel, ezaltal
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pedig a rovid, képi vilaggal ellatott informacidkkal élnek egylitt. Emiatt pedig a korcsoportra a

rovid figyelem is jellemz6 a felgyorsult éltiiknek koszonhetden (Tordcsik et al. 2014). A Z

generacionak hasonld problémai vannak az élete sordn, mint az el6zé generdcio fiatal

id6szakaban, ilyen példaul az identitaskeresés, megfelelés. Viszont a technikai fejlodés altal

olyan lehetdségek allnak rendelkezésre a generacid szamara, amely akar még jobban

¢érthetetlenné teszi a viselkedésiiket, magatartdsukat mas, idésebb generacios tagoknak.

(Torocesik et al. 2014). Ennek tekintetében beszélhetiink arrol is, hogy erre a generacidra

kiilonosen jellemzo, hogy szeretik maguk megcsinalni a dolgokat, ezt a mentalitast képviselik,

illetve szeretik a sajat keziikbe venni a dolgokat és szeretnek iranyitani a munkajuk soran. (EY,

2016)
Baby Boomer | X generacio Y generacié Z generacio
Sziiletési
1946 -1964 1965 -1979 1980 -1994 1995 -2009
ido
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osza _ endszervaltas utan
szocializmus rendszer uténa
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2. tablazat: A generaciok attekintése

Forras: sajat szerkesztés

Osszegzésként elmondhato, hogy hatalmas kiildnbség figyelheté meg a Baby Boomer és a
mar jelen 1évé Z generacid kozott. Ma mar mindennek az alapjat biztositja a technolégia, a
kommunikécio és a kozosségi média feliiletei is. Ez azonban a haborus id6szakban még nem
volt jelen és elképzelhetetlen is volt. Egyre kevésbé jellemzd a lojalitas, sokkal inkabb
megteszik az emberek azt, hogy egyik munkahelyrél a masikra ugralnak és nem egyetlen egy
munkajuk lesz az ¢€letlik soran. A ma embere mar elvarja a rugalmassagot, illetve a szabadsagot
is és torekszenek is erre, hogy ezeket a munkaéletiikben is megkapjak. Ha a fogyasztasrol
beszEliink, akkor az lathaté, hogy a baby boomerek még a haborus iddszakban kevésbé
engedhettek meg maguknak dolgokat, igyekeztek minél inkabb sporolni, nem voltak magas

elvarasaik sem.

Az clébbiek alapjan eldre vetithetd akar az is, hogy a baby boomer generacio, esetleg még
az X generacio lesz az, akik a leginkdbb arérzékenyek lesznek, hiszen sziikebb koriilmények
kozott néttek fel. Emellett a szocializmus iddszaka sem engedte lehetdvé tenni azt, hogy
mindenféle altaluk vagyott termékhez hozzaférjenek vagy hozzajussanak. Ennek kapcsan a
kovetkezd fejezetben attérek a fogyasztdoi magatartas témakorébe, amely segiti jobban
megeérteni azt, hogy valdjdban mik azok a tényezdk, amelyek befolyasoljak magatartasunkat. A
mindennapi életben egy egyszerli bevasarlas soran is taldlkozhatunk kiilonb6zd dontési
tényezével. Ezek pedig mindenképpen valamilyen szinten, de hatassal lesznek, illetve
magyarazatot adnak arra, hogy a fogyasztd mennyire figyelmes az 4rakra, mennyire tekinthetd

arérzékenynek.
2. Fogyasztoi magatartas

Dolgozatom masodik fejezetében szeretném feltarni a fogyasztassal, illetve a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos fogalmakat, jelenségeket, hogy miképp, miért és hogyan hozzuk meg
a dontéseinket, példaul egy mindennapos, hétkdznapi €lelmiszer bevasarlasunk soran. Ennek
ismeretében meghatdrozom a fogyasztas, illetve a vasarlas kategoridit is, mivel ezek azok a
kulcsfontossagu elemek, amely altal megérthetdk a fogyasztok, illetve a magatartasuk is. Ez
alapjan pedig betekintést nyerhetliink abba, hogy milyen vasarldsokat szoktunk végezni a
mindennapjaink soran, azaz rutinszertien, illetve mik azok, amiket csak ritkdbban, idészakosan
vasarolunk, valamilyen oknal fogva. Megfigyelhetd, hogy véasarlaskor megjelennek a fogyasztd

részErdl az érzelmek, amik minden bizonnyal hatéssal lesznek az egész folyamatra is. Lényeges
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megérteni azt is, hogy hogyan, milyen 1épések mentén alakul ki a fogyasztdban a végsd dontés
meghozésa, illetve milyen tényezék képesek befolyadsolni a fogyasztdi magatartast, ha az
¢lelmiszer fogyasztasarol és vasarlasarol van sz6. A vevok ,.fekete doboza” az, ami minden
kutatot is megmozgat, ezért szo esik a fogyasztéi magatartas alapmodelljérdl, illetve olyan
modellekrdl is, amelyben az élelmiszer-fogyasztas keriil elotérbe. Ezutdn, elemzésemben
kifejtem, hogy a magyarok vasarlasi, illetve fogyasztdi szokdsukra, magatartasukra mi
jellemzd, abban az esetben, ha az ¢élelmiszerek vasarlasarol van sz6. Végil pedig
Osszehasonlitom, hogy az egyes ¢lelmiszerkategéridk fogyasztdsa, milyen mértékben
mutatkozik meg hazdnkban, Magyarorszagon €s az Eurdpai Unid tagallamai kozott. Ezzel az
utolsé szekcioval vezetem at a dolgozatomat az arakkal kapcsolatos fogalmakra, illetve
jelenségekre, amely szintén hatdssal lehet a fogyasztokra, kiillondsképpen azokra, akik

arérzékenyek.
2.1. Fogyasztas és fogyasztoi magatartas

Napjainkban mar egyre tobb kutatas zajlik a fogyasztassal és a fogyasztoi magatartassal
kapcsolatban, mert mindig van valamilyen befolyasolé tényezd, vagy megfigyelhetd trend a
fogyasztasban, illetve olyan kdrnyezeti valtozas, amely jelentés mértékben kihatdssal lehet a
fogyasztokra. Egyfajta arany-, vagy kincsesbanyanak is nevezhet6 teriilet, hiszen mindig jelen
lesznek 1j tartalmak, trendek, kifejezések, magatartasformak, amelyeket vizsgalni sziikséges
(Torécesik, 2016). Ennek érdekében probaljdk meg a kutatok mindig megérteni a pontos

folyamatokat, amelyek a fogyasztok fejében, illetve dontéseiben zajlanak le.

Tobbféle definicioval is talalkozhatunk a kiilonb6z6 szakirodalmakat attekintve, amellyel a
fogyasztast meg lehet fogalmazni. Ebbdl most kettd, szerintem atfogo és konnyen értelmezhetd,
definicidt ragadtam ki. ,,Fogyasztas alatt azt értjiik, hogy a fogyasztok hogyan, hol, mikor és
milyen koriilmények kozott hasznaljak a terméket.” (Hofmeister-Toth 2017, 8. 0.) A fogyasztas
meglehetésen nagy fokuszban helyezkedik el az életiinkben. Kézzel foghaté emlékeket,
targyakat gytijtiink 0ssze €s ennek Osszessége vesz korlil minket, amely ki is fejezhet minket,
illetve megmutatja a statuszunkat (Tordcsik — Szlics, 2021). Ha a nemzetkdzi irodalmat
vizsgaljuk meg, tobbek kozott olyan meghatarozassal talalkozhatunk, amely szerint a
fogyasztas kdzgazdasagi szempontbdl vizsgalva nem mas, mint ami fogyasztoi javakkal, illetve
szolgaltatdsokkal foglalkozik (Stern et al, 1997). A klasszikus kozgazdasagtani szempontbol
megkozelitve a fogyasztds nem mas, mint valamilyen sziikségletnek a kielégitése, illetve

valamilyen hidny megsziintetésére iranyuld tevékenység (Vetoné, 2014). Fontos azonban
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megemliteni, hogy kiilonbséget kell tenni a fogyasztas/fogyasztd €és a vasarlas/vasarld kozott,

hiszen nem minden esetben egyezik meg a vasarlo és a fogyasztd személye.

Megfigyelhetd jelenséggé notte ki magat napjainkban, hogy a fogyasztas a fejlett vilag
részéve valt, illetve egyre nagyobb novekedés figyelheté meg vildgszerte (Hofmeister-Toth,
2017). Ennek kovetkeztében a fogyasztdi magatartds a mindennapi életiink gyokeres részévé
valt, hiszen folyamatos dontések sorozataval allit szembe minket az élet. Olyan dontések,
amelyeket nap, mint nap is meghozhatunk, példaul mit egyilink vagy igyunk, melyik sorozatot
vagy filmet nézziik meg. El6fordulhat, hogy a dontés idénként hosszabb tavra szol, példaul a
tovabbtanulas kérdése, azon beliil is az egyetem, illetve a megfeleld, hozzank legjobban illd
szak kivalasztasa. Osszességében tehat, ezek mind olyan folyamatok lehetnek, amelyek fontos

jelentdséggel birnak a fogyasztdi magatartas kutatasaban (Hofmeister-T6th, 2017).

Térjiink is at arra, hogy mit is jelent az a fogyasztoi magatartas? ,,A fogyasztéi magatartas
az a tevékenység, amely sordn az emberek beszereznek, fogyasztanak, elhaszndlnak és
eldobnak termékeket, illetve igénybe vesznek szolgéltatasokat.” (Hofmeister-To6th 2017, 8. 0.)
Vagyis a definiciobol kideriil, hogy a fogalom leegyszertsitve azzal foglalkozik, miért és
hogyan fogyasztanak, illetve vasarolnak az emberek. Egy masik szakirodalmi meghatarozas
szerint pedig a kovetkezd lehet: ,,A fogyasztdi magatartds a termékek ¢€s a szolgaltatdsok
megszerzése ¢s haszndlata soran végzett tevékenységek (marka- és boltvalasztas stb.)
Osszessége, amelynek célja a fogyasztoi megelégedettség novelése.” (Bauer et al. 2016, 30. 0.)
Kardes et al. (2015) szerint a fogyasztdoi magatartas nem mas, mint azok a fogyasztoi
tevékenységek, amelyek a vasarlashoz, haszndlathoz, valamely termék vagy szolgéltatasol valo
megszabadulashoz kothetdk és ezekhez a folyamatokhoz kiilonb6zd fogyasztoi érzelmeket is
tudunk kapcsolni. Schiffman és Wisenblit (2015) szerint a fogyasztdi magatartas azon
fogyasztoi cselekedeteket foglalja magaban, amelyek a fogyasztok igényeit varhatdan kielégitik
a vasarlas alkalmaval, amelyet késobb hasznalni és értékelni fog. Szerintilk a fogyasztoi
magatartas arra keresi a valaszt, hogy adott termékek esetében milyen markakat fog véalasztani,
illetve azt mikor, hol és milyen gyakran fogja megvasarolni. A két fogalom meghatarozasa altal
elmondhatd, hogy a fogyasztdi magatartast nem mas, mint a fogyasztok cselekedeteinek
Osszessége, amely a termékekre és szolgaltatisokra irdnyul a vésarlas és a hasznalat

fiiggvényében.

Fogyasztas Fogyasztoi magatartas
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fogyasztoi javak, illetve szolgaltatasok
hogyan, hol, mikor, milyen
kortilmények hatarozzak meg a

hasznalatot

fogyasztoi tevékenység, cselekedet
miért, hol, mikor, hogyan és milyen
gyakran fogyasztanak, vasarolnak az

emberek

o  képes kifejezni Gnmagunkat, e termékek és szolgaltatasok beszerzésére

statuszunkat ¢és hasznalatara iranyulo folyamat

e megjelennek az érzelmek a fogyasztoi

oldalrol

o clégedettség hianyanak megsziintetésére
iranyul

o sziikségletkielégités o cél: elégedettség novelése

3. tablazat: Fogyasztas és fogyasztoi magatartas

Forras: sajat szerkesztés Hofmeister-Toth (2017) alapjan
2.2. Fogyasztas és vasarlas kategoriai

Ugy gondolom, hogy fontos megkiilosnboztetni a fogyasztas és vasarlas fogalmat, annak
ellenére, hogy gyakori lehet a kettdnek az egybeesése. Nehéz is szétvalasztani ezt a két fogalmat
sokszor, hiszen eldfordulhat, hogy megegyezik a vasarlas ideje, illetve a vasarlas helye magaval
a fogyasztassal. Ennek érdekében kovetkezokben pedig feltarom a fogyasztas és a vasarlas

kategoriait.
2.2.1. Fogyasztas kategoridi

A fogyasztasunk alapjaraton két kategdriaba sorolhato be Tordcesik — Sziics (2021) szerint,
mégpedig a funkcionalis és emocionalis fogyasztas. Utdbbin belill megkiilonboztetjiik az

onmegnyugtatd, illetve onkifejezd fogyasztast is.

Tordcesik és Sziics (2021) szerint a funkciondlis fogyasztas esetében a racionalitas keriil
koézéppontba. Ebben az esetben pontosan meg tudjuk magyarazni azt, hogy milyen okbdl fogva
van sziikséglink arra az adott termékre. Ezen kiviil ez a kategdria még kiilonosebb indoklast
sem igényel, hogy az adott terméket miért szeretnénk megvasarolni, hiszen legtobb esetben
olyan dologrol van sz6, amellyel tobbnyire mindenki rendelkezik. Ilyen példaul manapsadg mar
a telefon vagy a televiziokésziilék. Funkcionalis fogyasztas esetén arra torekszik az ember, hogy
egy altala felmertilt problémara talaljon érdemleges megoldast, a racionalitds és a racionalis
érvek keriilnek fokuszba. Ebben az esetben pedig sokszor tobbnyire csak a kényelemre
toreksziink, hiszen torténhet az, hogy megszokasbodl vessziik le mindig ugyanazt a terméket a

polcrol. Masik esete lehet az, amikor példaul az olcsésag keriil a kozéppontba, mert lehet, hogy
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nem rendelkeziink sok informacidval az adott termékrol, de szeretnénk kiprobalni, vagy nem
szeretnénk sokat rakolteni éppen. A fogyasztd ebben a helyzetben az alacsony érzelmi, illetve

alacsony értelmi kategoriaju vasarlast folytat.

Tordesik és Sziics (2021) szerint, a fogyasztas masik kategoridja az emociondlis fogyasztas.
Itt mar, a funkcionalis fogyasztassal szemben, kevésbé tudjuk megmagyarazni pontosan miért
is van sziikségilink az adott termékre. El6fordulhat az is, hogy nem volt semmilyen logika abban,
hogy mi azt megvasaroltuk, vagy valdjaban nincs is sziikségiink ra. Masrészt a markaknak is
van jelentdsége a fogyasztasunk, illetve vasarlasunk soran, amely markakkal azonosulni
szeretnénk, vagy éppen a markaval ellatott termékkel szeretnénk kifejezni magunknak. Tehat
ebben a fogyasztasi formaban mar megjelennek az érzelmi szalak is, amelyek a funkcionalis
fogyasztas esetében nem voltak jelen. Két alapvetd motivacidé befolydsolhatja dontéseinket,

mégpedig az onmegnyugtatas, illetve az onkifejezés.

Onmegnyugtaté fogyasztds soran a termék, kiilonboz6 érzelmeket valt ki a fogyasztobol. Ez
minden esetben dnmagunkra vonatkozik, amelynek értelmezését a személyes inditékok és
torténetek teszik lehetdvé, ami latszolag értelmetlennek is tiinik a kiilvildg szdmara. Ilyen lehet
példaul a jutalmazas, kényeztetése, 6oromszerzés, megnyugtatas. Gondoljunk csak abba bele,
hogyha az embernek volt egy nehezebb napja, vagy sikeriilt egy nehéz vizsgéja az egyetemen,
sokszor esik bele a fogyasztd ebbe a helyzetbe. Ilyenkor torténik az, hogy ha elmegyiink a
boltba, vesziink magunknak egy csokit, ruhat, vagy olyan terméket, amirdl igy gondoljuk, hogy
ez most jol esik és megérdemeljiik. Ez az az eset, ami pontosan leirja azt, hogy nincs sziikségilink
arra, hogy a kornyezetlink megértse a fogyasztasunk okat, mindennek csupan szamunkra van

jelentése, mégpedig 6nmagunk felé, ami érzelmi tobbletet is biztosit.

Onkifejezé fogyasztas soran is megjelennek az érzelmek, azonban itt mar nem feltétlen
onmagunk felé¢ irdnyul, hanem a kornyezetiink felé. A cél az, hogy a szlik szocialis
kornyezetilinkre szeretnénk pozitiv hatassal lenni ugy, hogy kifejezziik a sajat személyiségilinket
a kiilonb6zo termékek fogyasztasa révén. Az Onkifejezd fogyasztas esetében a markdknak is
fontos szerepe van, hiszen a markak tizenetet képesek kozvetiteni a kornyezetiink részére. llyen
esetben azt szeretnénk elérni, hogy megmutassuk, kifejezziik magunkat és stilusunkat azokkal

a termékekkel, amelyek lathatdak (Tordécsik — Sziics, 2021).
2.2.2. Vasarlas kategoriai

Dolgozatom az é¢élelmiszerarakra, illetve annak vésarldsara fokuszal, ezért relevansnak

tartom kifejteni, hogy milyen kategériai lehetnek a vésarlasnak. Fontos, hogy akivel
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talalkozunk a boltban, aki megveszi a termékeket, mint vasarld, nem feltétlen 6 lesz az adott
termék fogyasztdja is. Gondoljunk csak bele, egy csalad esetében tobbnyire az anya, vagy apa
megy el vasarolni és olyan termékeket is haza visznek, amelyeket a gyerekeknek vettek meg.
Lényeges tehat, hogy a vésarlas folyamatait, illetve a vasarlok dontéseit is vizsgaljuk. Tordcsik
¢s Szlics (2021) szerint a vasarlasnak is kiilonb6zo kategoriat lehetséges megkiilonboztetni.
Beszélhetiink feladatorientalt, illetve élményorientalt vasarlasrol, illetve utdbbin beliil

differencialhat6 két alcsoport, mint a folyamatkdzponta és az eredménykdzponta vasarlas.

Tordcsik és Sziics (2021) szerint, vasarlasaink nagy része rutinszerti, gondoljunk csak azokra
az ¢lelmiszerekre, amelyeket egy héten tobbszor is, vagy amiket a heti nagybevasarlasunk
keretében vesziink meg. Ilyen alapvetd élelmiszerek, illetve termékek értenddk alatta, mint a
tej, tisztitoszerek, tisztalkodo szerek, vagy a havonta megismétlddd kiadasaink, mint a bérlet az
utazashoz. Ebben az esetben feladatorientalt vasarlasrol beszélhetiink. Kiilonbozé motivaciok
bujhatnak meg az ehhez hasonlé rutinszer(i vasarlasaink mogott, mint a kotelesség teljesitése
(ajandékvasarlas), felelosség nyomasa, tul sok id6- és energiaraforditast igényld vasarlas,
korabbi rossz tapasztalatok a vasarlds sordn, vagy a vasarlassal jaré kellemetlen koriilmények
(cipekedés, parkolas). Ha feladatorientdlt vasarlasrol beszéliink, megkiilonboztethetjiik két
alcsoportjat is, amely lehet arvezérelt, illetve kényelemorientalt feladatteljesités. El6bbi soran
a cél, hogy minél olcsdébban tudja megszerezni a fogyaszto a termékeket, utobbi esetében pedig
nem feltétlen az ar a fontos tényezd, hanem a termékhez minél gyorsabban val6d hozzajutasa.
Ez alatt értjiik azt, hogy példaul a vasarnapi ebéd f6zése soran kideriil nincs otthon tej, de
gyorsan kellene, ezért csak a kisboltba megy el az ember, nem a messzebb taldlhato
¢lelmiszerboltba. Ebben az esetben jol érzékelhetd, hogy a kényelem, a gyorsasag, illetve az

1d06, ami elotérbe keriilt az arral szemben.

A vasarlas masik kategoridja, Tordcsik €s Sziics (2021) szerint, nem mas, mint az
elményorientalt vasarlas. Maga a megneveze€s is mar eldrulja, hogy bizony ebben a forméaban
nagy jelentdsége van az érzelmeknek és az élményeknek, amelyek pozitiv toltetliek. Ezek az
érzelmek megjelenhetnek a vasarlds megkezdése el6tt, a vasarlas folyamatadban, vagy azt
kovetd idészakban is. Az €élmények kiilonbozd forrasokbol szarmazhatnak: lehet maga a
termék, az eladohely, a vasarlas humén kornyezete, a vasarlas targyi kérnyezete, a befogadasra

képes alany, valamint a vasarlas érzése, vagyis a sikeres vadaszat.

Manapsag mar egyre tobb bevasarlokdzponttal, nagy alapteriiletii ¢lelmiszerboltokkal is
talalkozhatunk, amelyek lehetové teszik, hogy az emberek a szabad idejiik egy részét ezekben
a létesitményekben toltsék el. Ebben az esetben beszélhetiink folyamatkézpontu vasarldsrol.
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Ilyenkor azokat az elemeket kell figyelembe venni, amelyek az élményt nytjthatjak a vasarlok
részére, mint a belso bolti atmoszféra, vagy a vasarlas soran jelenlevé emberek koriilottiink. Az
iizlet hangulatdt meghatarozhatja, hogy hogyan lett kialakitva, berendezve, milyen a kornyezete
¢s elhelyezkedése, milyen az eladotér hangulata, az arubemutatds rendszere mennyire

kifinomult és atlathato.

Az ¢élményorientalt vasarlas masik alcsoportja az eredménykozpontu vasarlas. Az
elnevezésbdl kovetkeztethetd, hogy valamilyen vagyott termékhez jutast, vagy sikeres
feladatteljesitést von maga utan. Az élményszerzés abban mutatkozik meg, hogy a vasarlo
sokkal tobb 1ddt, energiat, illetve pénzt fektet bele a termék megvasarlasahoz. A vésarlas mar
nem mondhat6 rutinszeriinek, megszokottnak. Beszélhetiink sikervasdriokrol, akik szamara az
jelenti a hozzédadott értéket a vasarlds folyamata soran, hogy nem feltétleniil olcson, de
hozzéjutott egy termékhez kedvezébb modon, mint masok. Tehat 6k torekszenek arra, hogy
sikeresek legyenek a vasarlasaik soran, vagyis olyan egyedi, kedvezd ajanlatot keresnek, illetve
vadasznak, amiben nem mindenkinek lehet része. Emellett beszélhetiink okos vasarlokrol i1s,
akikrdl szintén elmondhato, hogy nem feltétlen olcs6 terméket vasarolnak, hiszen igyekeznek

a szamukra megfeleld, lehetd legjobb ar-érték aranyban vasarolni (Tordcsik — Sziics, 2021).
2.3. A fogyaszt6oi magatartas alapmodellje
2.3.1. Az ,inger-vilasz” modell

Kotler és Keller (2012) alkotta meg az inger-valasz modellt, amely a fogyaszt6i magatartast
kiindulopontjainak megértését teszi lehetévé. A folyamatot az 1. dbra mutatja be, amelyet
Kotler és Keller meghatarozésa alapjan Szakaly (2017) allitotta 6ssze. A vevok egy komplex,
Osszetett folyamaton mennek keresztiil végig, annak érdekében, hogy dontést hozzanak,
amelynek vannak lathatd, illetve a kdrnyezetlink szdmara nem észrevehetd, lathatatlan jegyei
is. (Szakaly, 2017) A marketing és a kornyezeti ingerek hatassal vannak a fogyaszt6 tudataban,
illetve kiilonboz6 pszichologiai folyamatokra is befolyassal van. A folyamatokat pedig négy
alapvetd pszichologiai tényezd hatdrozza meg, mint a motivacio észlelés, tanulds és emlékezet
(Kotler — Keller, 2012). A folyamat tobbnyire ugy megy végbe, hogy a fogyasztora kiilsd
ingerek, befolyasolo tényezdk vannak hatassal, amelyek lathatdak is. Emellett a masik lathato
tényezd az az, amit a dontés utan tapasztalnak a vevok az elégedettségiikkel kapcsolatban,
vagyis a vev0 részérdl érkezd valaszok. Az, hogy a kiilsé ingerek és a vevoi valaszok kozott
pontosan mi torténik, senki nem tudhatja, ezért ez a szakirodalom a vevdi ,,fekete doboz”-nak

nevezi (Szakaly, 2017). Amint megkaptuk a fekete doboz eredményét, eljutunk a vésarlasi
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dontéshez, ami kiterjedhet a termékre, markara, kereskedore, vasarlasi mennyiségre, idozitésre
és fizetési modra (Horvath — Gyenge, 2020). Ezért is van az, hogy rengeteg kutat6 foglalkozik
a fogyasztdi magatartds témakdorével, hiszen olyan sok ismert és ismeretlen, véletlenszer(
tényezd befolyasolja a fogyasztok viselkedését és dontését. Az alabbi abra segit abban, hogy

szemléltesse ezt a folyamatot, amely tartalmazza a lathato, illetve a lathatatlan 1épéseket:

A vevo ,fekete doboza™
Kiils6 ingerek 1. A vevd jellemzdi
Kulturali A vevo valaszai
I ulturalis o
Marketingdsztonzok Tarsadalmi 1. A vasdrldsi dontés
. Temn ékvalasztas
Termek Pszichologia
Ar Markavilasztas
Személyes
. Kereskedovalasztas
Elosztas 2. Vidsdrldsi déntési
Kommunikacio Jolyamat Vasarolt mennyiség
2. Egyeéb osztonzok Problémafelismerés Vasarlas idépontja
Gazdasagi Informaciogyiijtés Fizetés modja
Technologiai Altemativak értékelése 2. Kapesolata
) mdrkdval és
Politikai Vasarlasi dontés villalattal
Kulturalis Vasarlas utani m agatartas

1. abra: A fogyaszt6i magatartas alapmodellje (,,inger-valasz” modell)

Forras: Szakaly (2017)

A fogyasztd szempontjabol kiilonbozd kiilsd ingerek szdmitanak, mint a termék, ar, elosztas
¢s a kommunikacid, vagyis a marketingmix négy eleme, a 4P. Ezek az ingerek a vallalkozas
részérdl vannak jelen, hiszen ezzel probalnak hatassal lenni a fogyasztokra, hogy az 6

termékeiket valasszak a vasarlas, dontés soran.

2.3.2. A fogyasztoi, vasarlasi dontés folyamata

A kordbban emlitett fogyasztdi magatartas alapmodelljén beliil, jelenleg a vevd ,,fekete
dobozaban” vagyunk, vagyis azt a folyamatot probaljuk megismerni, aminek keretében a
vasarlasi, illetve fogyasztoi dontés folyamata lezajlik. A fogyasztoi dontés 5 1épésbdl all 6ssze
Tordcesik és Sziics (2021) szerint, amelyek a kovetkezok lehetnek: problémafelismerés,
informaciogytijtés, értékeles, dontés és dontés utani magatartas. Azonban eléfordulhat az is,
hogy a fogyasztd nem vesz részt mindegyik folyamatban, tehat nem sziikséges a dontés

meghozataldhoz az §sszes 1épésen végigmenni.

Az els6 1épés a folyamatunkban, hogy sikeres valasztast, illetve dontést tudjunk hozni, az a

probléma felismerése lehet. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztd valaminek a hidnyat érzékeli, ez
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pedig cselekvésre fogja késztetni. Ennek kovetkeztében pedig a folyamat, a dontés
meghozatalat fogja eredményezni (Tordcsik — Sziics, 2021). Azonban eléfordulhat az is, hogy
a fogyaszto valdban érzékeli valaminek a hidnyat, de nem szeretne erre pluszban kolteni, mivel

tulsagosan arérzékeny, vagy nagy hatassal van az inflacio az adott termékre

A masodik lehetséges 1épés a miiveletben az informacidgytijtés lesz. Amennyiben elfogadta
a fogyaszto azt a tényt, hogy valojaban sziiksége lesz egy dontés meghozatalahoz és felismerte
ezt a problémat is, akkor indokolt lesz az is, hogy informacidkat keressen a vagyott vagy kivant
termékkel kapcsolatban. Sokan ugy vélik, hogyha minél tobb tudas birtokdban all, akkor
konnyebb lesz a folyamatban valamely dontés mellett elhatdrozni magat. A valasztds soran
altalaban viszont az informaciok sziik korét vonjuk be, amely még elegendé ahhoz, hogy jol
atgondolt dontést tudjunk hozni. Emellett kevés markat is értékeliink a rendelkezésre allo
informaciok alapjan, tehat kisziirjiik azokat, amelyek nem felelnek meg az igényeinek,
érdeklédéstlinknek, vagy nem tartozik esetleg abba az arkategoriaba, amelyet megengedhetiink
magunknak. Ebben a 1épésben mar az érzelmek is jelentésen képesek befolyasolni azt, hogy
mely opcidkat hagyunk benne a dontés meghozatalaban. Nem csak a sajat érzelmeink, hanem
a masok véleménye, masok altal hozott dontések is jellemzden hatassal lehetnek ra. Ez alapjan
pedig az egyén probal egyszerlsiteni €s racionalis dontést hozni, amely az ¢ igényeinek is
megfelel (Tordcsik — Sziics, 2021). Az arérzékeny emberekre lehet jellemz6 az, hogy probaljak
a lehetd legjobb ar-érték aranyban meglszni a vasarlast. Emiatt pedig lehet nem is feltétlen a
mindség, vagy a termék tudasa lesz a mérvado a dontés eldtt, hanem maga az ar. Emellett pedig
preferenciat élvezhet az ¢ esetiikben az is, ha valami akcidsan, vagy kedvezményesen all éppen

a rendelkezésiikre.

A folyamat harmadik 1épése az értékelés, amely az altalunk 6sszegylijtott informaciokra
vonatkoznak. Az informacidgylijtés alatt egy nagy adathalmazt sikeriilt 0sszeszednie az
egyénnek, amelyet fontos feldolgozni és értékelni is. Ezért tehat fontos, hogy kiemeljiink olyan
tulajdonsagokat, jellemzdket, amelyek a mi szempontunkbol 1ényegesek lehetnek és ez alapjan
valamilyen sorrendet, prioritasi szempontot sziikséges meghatdrozni. Ez pedig mar a dontést

késziti eld, segit a legjobb dontés meghozasadban (Tordcsik — Sziics, 2021).

A kovetkezd 1épés, egyben a negyedik fazisa a folyamatnak, mar maga a dontés lesz. Ekkor
hatarozzuk meg a végleges dontésiinket, vagyis végrehajtjuk a vasarlast, az altalunk valasztott
termék esetében. Ha igazi vasarlasrol beszéliink, akkor az el6bbiek leirt tevékenység alapjan
jOn létre a dontés, vagyis az otthon eldzetesen Gsszegyiijtitt informaciok segitségével probalja
a terméket megvasarolni. Ha rutinszer(i a dontés, ott ennyire nem kiiloniilnek el a 1épések, kicsit
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mar 0sszemosddnak. Emellett pedig lehet impulziv is a dontés, amikor az {izletben, vagyis
helyben kell donteni arrél, hogy melyik terméket vegye meg. Ha valamilyen dontési helyzetbe
keriil a vasarlo, akkor harom tipushelyzetrél beszélhetlink: 01j vasarlas, modositott Ujravasarlas

€s rutinszerii ujravasarlas.

Uj vdsdrlas alatt értendd az, amikor a fogyasztd olyan terméket vasirol meg, amelyet
korabban még nem vett meg soha. Ebben az esetben nagy az informacioé igénye a vevonek,
hiszen probal a lehetd legtobb dolgot megtudni a termékrdl, hogy a szamara lehetd legjobbnak
vélt termékhez tudjon hozzajutni. Amikor modositott ujravasarlasrol beszéliink, akkor a vevo
mar koradbban vasarolta a terméket, viszont az 1jboli vasarlas alkalmaval eléfordulhat, hogy egy
masik markat fog valasztani ugyanabbol a termékbdl. Ilyen esetben a vasarld mar viszonylag
sok informécioval rendelkezik és igymond ismerds neki ez a terep, ezért nem fog mar akkora
kockézatot érzékelni, mint az elsd vésarlasa eldtt. Végiil pedig, ha rutinszerii ujravasarlasrol
beszEliink, arrol van sz6, hogy a mar jol ismert, szokasos termékeket vasarolja meg a fogyaszto.
Ilyenkor a vevé mar eldre pontosan tudja, hogy mit és hol fog megvenni, hiszen mar rutinos a

vasarlasban és mar nem beszéliink kockazatérzékelésrdl sem (Tordcesik — Szlics, 2021).

Végiil a fogyasztdi dontés utolsod 1épcséfoka, vagyis a dontés utani magatartas kovetkezik.
Itt a vasarlo mar megszerezte az adott terméket és kiprobalta, vagy éppen elfogyasztotta azt ¢és
ennek kovetkezményeképpen mar véleménye is lehet az adott termékrdl a megtapasztalas miatt.
A folyamat végeredménye az elégedettség vagy éppen az elégedetlenség lesz. Ha rutinszerti
vasarlast végziink, akkor kevésbé figyeliink mar oda a markara, illetve a termékre, csak
automatikusan nytlunk érte a polcra, tehat nem okoz mar semmilyen problémat a dontés és
maga a valasztasa sem, tudjuk pontosan, hogy mit varhatunk téle. Azonban, ha olyan termék
vasarlasarol van sz9, amely hosszadalmasan zajlott elétte. E16szor megkonnyebbiil az ember,
hogy végre tul van egy nehéz dontésen, aztan a vasarlas utan jabb és Ujabb informaciok
birtokaban lehet az ember, amely azonban kétségek koz¢ ejtheti a fogyasztot (Tordcsik — Sziics,

2021).
2.4. A magyar fogyasztok vasarlasi szokasai

A 2008-as gazdasagi valsag hatasara, a magyar vasarlok zome arérzékenyebbé, illetve
tudatosabb vasarlova valt, vagyis sokkal inkdbb megjelent az a jelenség, hogy eldre
megtervezettnek bizonyult a vésarlasi folyamat. A valsag utdni iddszakban az emberek
kevesebbet jartak az élelmiszerboltokba bevasarolni, mint az azt megel6z6 években. Ebben az

iddben megndtt annak a szerepe, hogy melyik élelmiszerbolt milyen akcidkat, kedvezményeket
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vagy egyéeb, kiilonleges ajanlatokat képes a fogyasztok szdmara kindlni, nyajtani. Ez pedig azt
a jelenséget valtotta ki, hogy a vasarlok képesek, illetve hajlanddak is tobb iizletet meglatogatni,
annak érdekében, hogy a lehetd legolcsobb, legkedvezébb mddon jussanak hozzd az adott
termékekhez (Polya — Bata, 2013). A kordbban kifejtett elméleti rész kapcsan pedig
elmondhat6, hogy megjelenik a magyar fogyasztok vasarlasaban a feladatorientalt vasarlas,
hiszen elére meghataroztdk, hogy mit és azt hol fogjdk megvasarolni, azaz feladatként élték
meg a vasarlast, nem pedig az élményszerli vasarlas volt a jellemz6. Ebben a valsag okozta
helyzetben az arvezérelt feladatteljesités volt jelen, amely soran a cél, hogy minél olcsdbban
tudja megszerezni a fogyaszto a termékeket (Tordcsik — Sziics, 2021). Elmondhato tehat, hogy
az ar valt a meghatarozo tényezOové a vasarlas soran, a kényelem pedig hattérbe szorult, mert
nem a legkozelebbi iizletet preferaltak, hanem inkabb a kedvezd, akcios ajanlatokat. Mivel a
vasarlok hajlandok tobb iizletbe is betérni, hogy minél olcsobban tudjanak bevasarolni, azt
eredményezte, hogy csokkent a lojalitas az egyes iizletek iranyaban, illetve megoszlik az egyes
boltok kozotti koltések dsszege is (Polya — Bata, 2013).

Egy késobbi kutatas soran kideriilt, Szakaly és tarsai (2020) szerint, hogy a vasarlast
befolyasold legfontosabb tényezdk kozeé tartozik a lehetd legjobb és kedvezd ar-érték arany, a
hatékonysag, az élvezeti érték, valamint a csaladi szokasrend. Az élelmiszer kivalasztasa soran
leginkabb az érzékszervi tulajdonsagok, az ar és a kényelmi faktorok jatszanak szerepet.
Kidertilt a kutatasbol, hogy Magyarorszagon egy marka ismertsége és az ahhoz valé megszokas
érzete, sokkal magasabb ardnyban all fenn a fogyasztok korében, mint mas kultirak tagjai
esetében. A magyar fogyasztok igyekeznek tudatosabbak lenni, ha ¢lelmiszer vasarlasrél van
sz0. Ennek érdekében az ar-érték arany, a mindség, illetve a szarmazdsi hely szamit

kiemelkeddnek a fogyasztok valasztasa soran (Szakaly et al. 2020).

A 2020-as események, vagyis a Covid19 jarvany, jelentds hatassal volt a vasarlasi szokasok
megvaltoztatasaban. Ugy gondolom, ebben az idszakban is Gjra el6térbe keriilt a vasarlas
kategoriai koziil a feladatorientalt vasarlas, amely koziil szintén az arvezérelt feladatteljesités
lett a jellemzd, vagyis az, hogy a lehetd legolcsdbban tudjanak termékeket beszerezni. Ez annak
koszonhetd, hogy sokan elvesztették a munkajukat, ezért elére meg kellett hatarozni mire kdltik
el a pénziiket, ezt is elsddlegesen az ¢€lelmiszer vasarlasuk soran. A lezarasok iddszakéban
azonban tobbnyire mégis a fizikai helyszinnel rendelkezd boltokat valasztottdk a fogyasztok
(Keller — Huszak, 2020). Véleményem szerint ez pedig pont azért jelent meg, mivel az emberek
joval kevesebb ingerhez tudtak jutni a bezart mindennapok soran, ezért élményként tudtak

megelni a heti bevasarlast is. Szerintem itt megjelenik egy kettdsség a vasarlas kategorizalasat
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tekintve, hiszen ugyantgy beszélhetiink arvezérelt feladatteljesitésrdl is, viszont a kevés
ingernek koszonhetéen mar élményorientalt is lehet a vasarlas, amely a folyamat el6tt, alatt
vagy utan is kialakulhat (Torécsik — Szlics, 2021). Emellett elmondhato, hogy ebben az
id6szakban a fogyaszto tudatosan megtervezhette, mit szeretne vasarolni az élelmiszeriizletben,
elézetesen megnézi akar az akciokat €s ennek tudatdban végzi el a tevékenységet. A folyamat
végén pedig sikeresnek konyvelni el a vasarlast, hiszen megtervezte, raszanta az idejét,
energiajat és kedvezden tudott termékekhez jutni. Emiatt jelentds tehat az, hogy a fogyaszto
valamilyen érzelmi tobblethez tudjon jutni a folyamat soran, ezaltal pedig megjelenik az
¢lelmiszervasarlas soran a fogyasztoi €lmény is (Torécsik — Sziics, 2021). Sokan nehéz
helyzetbe keriiltek, de idénként el6fordulhatott, hogy sajat magukra forditottak inkabb egy kis
Osszeget, példaul valamilyen édesség formdjaban, megjelent az dnmegnyugtatd fogyasztas

(Keller — Huszka, 2020).

2008-as gazdasagi valsag Covid-19 idészaka
Fogyasztas e Funkcionalis
kategéridja * Funkcionalis e Onmegnyugtat6
Vasarlas e Feladatorientalt e Feladatorientalt, arvezérelt
kategoriaja arvezérelt e Elményorienalt

4. tablazat: Fogyasztas és vasarlas kategoriai kiilonb6z6 idészakokban

Forrés: sajat szerkesztés Tordcsik — Szlics (2021) alapjan

A magyarok fogyasztasi szokasait tekintve, Sikos (2013) szerint, a vasarlokat négy
kiilonboz6 tipust csoportba lehet besorolni, amelyek a kovetkezok: takarékos vasarlo, értéket

keresd és tudatos vasarlo, vasarlast spontan élvezd, valamint a szokasok rabja.

Az elsd csoport, vagyis a takarékos vasarlok alatt értenddk azok a személyek, akik els6dleges
szempontja a vasarlds sordn nem mast, mint az ar. Célja, hogy a lehetd legkedvezdbb,
legolcsobb aron tudjon az adott termékekhez hozza jutni. Ilyenkor megjelenik az arvezérelt
feladatteljesités, mint vasarlas, hiszen a célja, hogy a lehetd legjobb aron tudjon a termékhez
jutni, fogyasztasukra pedig a funkcionalitds jellemzd, hiszen megmagyardzhatd, miért van
sziiksége az adott élelmiszerre, illetve igy gondolom, aki takarékos, arra nem jellemz6 az, hogy
emociondlisan, vagyis az érzelmeket vezérelve vasaroljon (Tordcsik — Szlics, 2021). A vevok

masodik csoportjaba sorolhatok azok az értékkeresd, illetve tudatos vasarlok, akik szamara
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fontos a jol atgondolt tervezés. Gondosan megtervezi elére vasarlasait, hogy mikor, hol és mit
fog megvenni az adott tizletben. Célja ezaltal, hogy a lehetd legjobb értékben, kiilonboz6 akcid
vagy kedvezmények keretein beliil jusson hozza a vagyott termékekhez. Ebben az esetben is a
feladatorientalt vasarlas jelenik meg, azon beliil is az arvezérelt feladatteljesités, vagyis a lehetd
legolcsobban szeretne az adott termékhez hozzajutni. A harmadik vasarloi tipus alatt azokat a
vevoket értjiik, akik szeretnek spontdn bevasarolni, illetve élvezik is azt. Ilyen esetben pedig
megjelenik az élményorientalt vasarlas, vagyis szamukra maga a vasarlas az élmény, amely
megjelenhet mar bevasarlas eldtt, vagy a folyamat kézben és utana is. Fogyasztasukrol
elmondhat6, hogy emocionalis toltetli, amely megmutatkozhat az dGnmegnyugtatas formajaban,
ha élelmiszerrdl van szo (Toréesik — Sziics, 2021). Ok lesznek azok, akik elegendd pénzzel
rendelkeznek ahhoz, hogy megvasaroljak azokat a termékeket, amelyekre sziikségiik van, vagy
éppen a boltban megtetszik neki. Végiil az utolsé csoport, a szokdsok rabja, vagyis azok, akik
nem szeretnek az Ujdonsdgok felé nyitni, nem gylijtenek 10j informaciét a megjelent
termékekrol. Kizardlag azokat a termékeket fogjak megvasarolni, amelyeket kordbban is
szoktak, nem fog masikra valtani, raadasul ugyanazon a helyen is. A fogyasztasuk emocionalis,
hiszen megjelenik az érzelmi kotddés, ami lehet onmegnyugtatd és akar onkifejezd is. Mivel
nem szeretnek az Gjdonsagok felé nyitni, mindig ugyanazt veszik, ezért vasarlasukra
mindenféleképpen a feladatorientalt vésarlas a jellemzO, amely lehet arvezérelt, de

kényelemorientalt is (Tordcsik — Sziics, 2021).

Fogyasztas Vasarlas
Takarékos Funkcionalis Feladatorientalt: arvezérelt
Tudatos Funkcionalis Feladatorientalt: arvezérelt
Emocionalis: , _
Spontan élvezo Elményorienalt
onmegnyugtato
Emocionalis: Feladatorientalt: arvezérelt,
Szokdsok rabja o _
onmegnyugtatd, onkifejezo kényelemorientalt

5. tablazat: Magyar vasarlok fogyasztasi és vasarlasi kategoriai

Forrés: sajat szerkesztés Sikos (2013) és Tordcsik — Szilics (2021) alapjan
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2.5. Az élelmiszer-fogyasztas alakuliasa Magyarorszagon és az Europai Uniéban

A korabbiakban kifejtett fogyasztas, vasarlas és ennek kapcsan vizsgalt élelmiszervasarlast
kovetden esik szo arrdl, hogyan is néz ki az ¢élelmiszer-fogyasztas, konkrét élelmszerekre
lebontva, hazankban, illetve az Eurdpai Unidban. Elmondhaté, hogy az ¢élelmiszer-
fogyasztasbol szarmazo kiadasok 10%-al néttek Europaban (Eurostat, 2009), ez pedig a
haztartasok kiadasainak 12%-at jelentik atlagban.

A klasszikus kozgazdasagtani szempontbdl megkozelitve a fogyasztds nem mas, mint
valamilyen sziikségletnek a kielégitése, illetve valamilyen hidny megsziintetésére iranyuld
tevékenység. Vetoéné (2014) kutatasa alapjan elmondhatd, hogy a zsiradék fogyasztasanak
kivételével, minden mas kategdéridban alacsonyabb a fogyasztds, mint az eurdpai atlag. A
gabonafélék, zoldségek ¢€s gylimolesok fogyasztasa soran azonos tendenciat vélt a kutatasban
az europai és magyar fogyasztas tekintetében. A nagyobb eltérés a hus fogyasztasanal van jelen,
ugyanis Europédban O6sszességében né ennek a mennyiség, mig Magyarorszagon csokkent a
hasfogyasztds. Tejtermékek esetében ugyanez a tendencia figyelhetd meg, Eurépdban nd a
fogyasztdsa, mig a magyar korokben inkabb csokken. Osszességében a hazai élelmiszer-
fogyasztasrdl elmondhat6, hogy alacsonyabb szintli, mint mas eurdpai orszagokban. A kutatas
soran kidertilt, hogy a gabona- és szénhidratfogyasztas telitddésének folyamata mar lezajlott és
feltorekvd szerepe van, illetve lesz a gylimolcsok és zoldségek eldtérbe keriilésének, magasabb

szintli fogyasztasanak.

Szabo és tarsai (2018) kutatdsa alapjan kideriilt, hogy hazdnkban az egy fore juto élelmiszer-
fogyasztas hogyan alakult. A gabonafélék fogyasztasa nagyjabol 22%-ot tett ki és kozel azonos
mennyiségli zoldségeket fogyasztunk, mig harmadik helyen a tejtermékek fogyasztdsa all,
nagyjabol 19%-os ardanyban. Ahogy a korabbi kutatds is alatamasztotta, a husfogyasztas elég
alacsony szinten all hazankban, minddssze 16%-0s aranyt képvisel. Az el6z6 kutatds alapjan
elmondhat6 azonban, hogy a z6ldségfélék mennyisége nétt, viszont a gytimolesfélék csak 13%-

ot tesznek ki a fogyasztasunkbol.

A KSH (2018) adatai szerint hazankban a rendelkezésre allo Gsszes élelmiszer mennyisége
nétt, vagyis 2018-ban az évi mennyiség 695 kilogrammot tett ki. Az alabbi tablazat szemlélteti

az egyes ¢€lelmiszerek fogyasztasat kiilonboz6 években:

Elelmiszer 2010 2015 2017 2018

Hus 56,7 63,9 71,2 75,8
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Hal 3,5 58 6,4 6,7
Tej 156,8 165,6 165,5 166,2

Tojas 13,7 13,3 13,8 13,9
Zoldségfélek és gyiimolesok 190,0 202,6 200,8 2051
Zsiradék 34,6 36,3 37,3 38,4

Liszt és rizs 97,3 83,8 90,4 91,6

6. tablazat: A rendelkezésre allé élelmiszerek egy fore juté mennyisége (kg/fo)

Forréas: KSH (2018)

Az Eurdpai Unié élelmiszer fogyasztasat vizsgalva az deriil ki, hogy a legtdbb
¢lelmiszercsoport esetében emelkedett. Ezek koziil a novekvd husfogyasztas betudhatd annak,
hogy a fogyasztok egyre inkabb hajlanddak az egészséges taplalkozasért tenni, vagyis a
baromfihusokat részesitik eldnyben. Ennek ellenére az EU-ban tovabbra is a sertéshusfélék a
legkedveltebbek. Magasabb lett a tejtermékek, illetve a zoldség- és gyiimolcsfélék fogyasztasa
is. A legnagyobb mértékben a zsiradék és a zoldségfélék fogyasztasa az, ami a legjobban
szorodik az egyes unids tagallamok kozott. Ez a nagy sz6r6dés betudhat6 annak, hogy az egyes
orszagok ¢étkezése, étkezési kultirdja €s szokdasai jelentdsen eltérhetnek, kiilonbozhetnek
egymastdl (Orbanné, 2003). Az Europai Unid teriiletén beliil megfigyelhetd azon eréforras-
intenziv termékek fogyasztasanak ndvekedése, mint a hus, sajt, gyiimolcs és palackozott italok.
A gabona,- illetve kenyérfélék fogyasztasa csokkent, azonban kiemelkedd a hus, zoldség- és
gyiimolcsfogyasztas, amely nagymértékben nétt. Eszreveheté az importalt élelmiszerek
novekedése is és ennek kdszonhetden a friss, szezonalis zoldseégek és gylimolesok iranti igény
visszaesett. Ez azzal magyarazhatd, hogy a mas orszagbol beérkezd alapanyagok is elérhetdveé

valtak a fogyasztok szamara, ezaltal pedig a szezondlis élelmiszerek a hattérbe szorultak.

Osszességében elmondhato, hogy a fogyasztéi magatartés és az azzal kapcsolatos kérdések
igen valtozatosak és sokfélék, olykor kiismerhetetlenek. A vésarlassal kapcsolatos fogyasztoi
dontések sok varatlan helyzetet képesek eléteremteni, nem feltétlen az eldirt moédon halad végig
a fogyasztd. Az ¢lelmiszer-fogyasztas jelensége is elég sokoldalu, viszont fontos az egész
folyamat megértéséhez az is, hogy az arakhoz valo6 viszonyt is hozzavegyliik a témahoz. Ez lehet
az egyik, ha nem a legmeghatarozobb tényezdje a vasarlasok alkalmaval, amely soran jobban

kiismerhetd, mennyire arérzékenyek az emberek.

25



3. Az arak szerepe

Dolgozatom harmadik fejezetében az arakkal és az arazassal kapcsolatos fogalmakkal,
jelenségekkel foglalkozom. Eldszor is definidlom az arat, vagyis azt, hogy az ar hogyan jelenik
meg a fogyasztd €letében és a hétkdznapokban. Lényeges arrdl is beszélni, hogy a fogyasztok,
vagy vasarlok hogyan észlelik €s érzékelik az arakat. Ezzel kapcsolatban sor kertil arra is, hogy
milyen referenciaarral rendelkeznek, mi az az ar, ami alapjan eldontik, érdemes megvasarolni
az adott terméket vagy nem. Ugy gondolom, hogy ugyanolyan izgalmas az a téma is, hogy mit
takar az arismertség ¢és az artudatossdg, ennek megfeleléen pedig mennyire rendelkeznek
relevans tudassal, informécioval a fogyasztok, amikor vasarolni késziilnek ¢és az
¢lelmiszeriizletben sziikséges meghozni ezeket a dontéseket. Ha mdar szoba keriil az
arismertség, illetve az artudatossag, nem szabad megfeledkezni arrol sem, hogy ennek alapjan
mit jelent a fogyasztdi arelfogadéas és milyen tényezok képesek befolyasolni a fogyasztokat
ebbdl a szempontbol. A fogyasztdi ar meghatarozasa is sorra keriil, ezen beliil az, hogy milyen
tényezOk hatarozzak meg az arképzést, milyen szegmenseket tudunk megkiilonboztetni az
arérzékenység alapjan, illetve hogyan jelenik meg a fogyasztéi ar a kiskereskedelmi
versenyben. Ehhez kothetden beszélhetiink a versenyrdl is az élelmiszer kiskereskedelmek
kapcsan, hiszen az ar az egyik legmeghatarozobb eszkoze, ezen belill is az akcidk és a
csokkentett ard termékek szignifikansak. A fogyasztoi arral kapcsolatban pedig megemlitendd
az arpszicholdgia, vagyis milyen tényezdk képesek a fogyasztot befolydsolni az iizletben,
milyen arvégzddéseket preferadlnak. Végezetiil, a dolgozatom témajanak fokuszaban a
fogyasztoi arérzékenység all, ezért annak fogalmarol esik szo, illetve arrdl, hogy hogyan is
zajlik a mérése és milyen tényezOk képesek befolyasolni azt. Ehhez kapcsolodoan elemzem
még a fogyasztoi arat, mint az €lelmiszer-kiskereskedelmi verseny eszkozét, amely jelentds
mértékben meghatdrozza a fogyasztoi arérzékenységet, illetve az altaluk képviselt magatartast
is. Az egész egy komplex folyamat, amelybe a hétkdznapi ember kevésbé gondol bele, de az
adott informaciok és fogalmak kifejtésével bebizonyosodni latszik az egyén szdmara, milyen

sok dontéssel talalkozhat egy szimpla bevasarlas alkalmaval.

3.1. Az ar jelentése

crer

szakirodalmakban talalhatunk meg. Az egyik ilyen meghatarozésa az arnak a kovetkezo: ,,Az
ar az a pénzben (esetleg més ellentételezésben) kifejezett érték, amit a vevd a termékekért,

illetve szolgaltatasokért fizet.” (Rekettye, 2011, 2.0.) Az ar fogalma Rekettye (2011)

26



kiterjeszthetd, hiszen kiilonb6z6 moddon, illetve formaban talalkozhatunk vele, mint példaul:
dij, elofizetés, kamat, jutalék, tarifa, illeték. Megallapithato, hogy az ar jelentése csak akkor
valésul meg, ha egy terméket vagy szolgaltatast is tarsitunk hozza, kiilonben nem létezik
onmagaban. Mindezért pedig a vasarlo hajland6 aldozatot is hozni, vagyis fizetni érte, attol
fliggden, hogy mennyire fontos szdmara az az adott termék (Szakaly, 2017). Az arat statisztikai
értelemben is meg tudjuk hatdrozni, mind sziikebb, mind pedig tdgabb értelemben is. Sziikebb
megfogalmazasban a kovetkezOképp irhatod le: ,,... meghatarozott mindségii termék vagy
szolgaltatds meghatarozott koriilmények (eladasi halozat, hely, idd, stb.) kozotti egységnyi
mennyiségéért fizetett pénzosszeg.” (Kerékgyarto et al, 2017, 87.0). A tagabb értelmezés soran
viszont Kerékgyarto és tarsai (2017) szerint mar csak néhany jellemzdvel irja le a terméket, a
fobb paraméterekre fokuszalva, amellyel a cél, hogy az arvaltozast abban az esetben is
szlikséges mérni, ha a mindségre vagy az értékesitési koriilményekre vonatkoz6 feltételek
megvaltoznak ideiglenesen. Nemzetkozi értelmezésben Tureac és Turtureanu (2009) szerint
altalaban az ar nem t6bb mint az a pénz, amit a vev0 az eladonak fizet azért, hogy egyfajta
vasarloi egyezmény jojjon koztik 1étre. Az arat tigy is megfogalmazhatjuk, mint az az érték,
vagy pénz, amelyrél az iigyfelek lemondanak egy adott ajanlatért cserében, amely a

sziikségleteik kielégitését szolgdlja (Kamble, 2023).

Forras Ar meghatarozasa

»Pénzben (esetleg mas ellentételezésben) kifejezett érték, amit a vevd a
Rekettye (2011) )
termékekeért, illetve szolgaltatasokért fizet.”

»Meghatarozott minéségli termék vagy szolgaltatas meghatarozott
Kerékgyarto et al . . . .
korilmények (eladasi halozat, hely, 1d6, stb.) kdzotti egységnyi

(2017) )
mennyiségeért fizetett pénzdsszeg.”
Tureac — Turtureanu Altalaban az ar nem tobb, mint az a pénz, amit a vevo az eladonak fizet
(2009) azért, hogy egyfajta vasarloi egyezmény jojjon koztik létre.

Az az érték, vagy pénz, amelyrol az iigyfelek lemondanak egy adott
Kamble (2023) _ o )
ajanlatért cserében, amely a sziikségleteik kielégitését szolgalja.

7. tablazat: Ar definicioi

Forras: sajat szerkesztés
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Azonban, ha a fogyasztdo oldalardél kozelitjik meg, sokan ugy vélik, az ar egy
mindségjellemzd, illetve mindségjelzo is lehet (Keller — Kotler, 2012). Ez altaldban a nagyobb
értékll termékek esetében fordulhat eld, mint példaul egy autd vasarlasa esetén. A fogyasztod
hajlamos a dragabb terméket magasabb mindségiinek gondolni, illetve az olcsobb terméket
pedig silanyabb, rosszabb mindséglinek titulalni (Keller — Kotler, 2012). A fogyasztd szamara
az ar tehat kettds szerepet is betolthet, hiszen egyrészt jelenthet szamukra koltséget, kiadast,
amely negativ értelemben lehet jelen, mivel egyfajta fogyasztoi dldozatot kovetel. Masrészt az
ar utalhat a mindségre is, ami az aru belsé értékére vonatkozik (Bauer — Beracs, 2016).
Megallapithato, hogy az ar, jelentds hatassal bir a fogyasztoi vasarlasra, illetve magatartasra is,

ami pedig képes meghatarozni és megerdsiteni a vallalat értékesitését. (Han et al, 2001).
3.3. Fogyasztok és ar kapcsolata

A fogyasztok arral valo taldlkozasa az arérzékelésse, arészleléssel kezdddik, amellyel
kapcsolatban 4ll a referenciadr, az emlitett fogalmak bemutatdsara keriil sor eldszor. Ehhez
kapcsolodoan, illetve az arérzékenység tekintetében is meghataroz6 az, hogy a fogyasztok
milyen arismerettel rendelkeznek, mennyire tekinthetok artudatosnak. Ebben az alfejezetben az
arpszicholodgiaval kapcsolatban irok egy rovid elemzést azzal kapcsoltban, hogy milyen
tényezOk befolyasoljak a fogyasztokat, annak érdekében, hogy elcsabuljanak valamely termék

altal az iizletben.
3.3.1. Arérzékelés, referenciadr

Ahogyan azt kordbban mar kifejtettem, az éarak és a fogyasztéi magatartds szoros
kapcsolatban allnak egymassal, hiszen az ar jelentdsen képes befolydsolni a vasarld dontéseit
az adott termek esetében. Rekettye (2012) szerint a vasarlasban, illetve a fogyasztok vasarlasi
dontéseiben az észlelt, érzékelt, illetve az elfogadott érték az, ami befolydsolja és meghatarozza
a fogyasztd vasarlasi hajlandosagat. A folyamat soran azonban elengedhetetlen az a 1épés a
fogyasztod részérdl, hogy az észlelt arakat értekeljiik, vagyis kialakitsuk az egyénre jellemzd
referenciadrat. A vasarlasunk sordn az emberek altaldban megnézik az egyes termékkategdrian
beliil megtalalhatdo termékek kindlatdit és annak 4rait, azaz Osszehasonlitjak. Ezt, az
Osszehasonlitds bazisat jelentd arakat nevezi a szakirodalom referenciaarnak (Rekettye, 2012).
A pontos definicid alapjan, a referenciadr nem mas, mint az az altalunk kijelolt ar, amihez a
tobbi termék arat viszonyitani tudjuk (Niedrich et al., 2001). Egy masik nemzetkozi irodalom

crer

Osszehasonlitani az arakat a késObbiek soran is (Han et al., 2001). A fogyasztok nagyjabol jol
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ismerik az egyes termékeket és a hozza kapcsolhato artartomanyokat, azonban kevesen vannak
azok, akik képesek megjegyezni, illetve emlékezni a termékek pontos arara. A vevok pedig, ha
nem is tudatosan, de rendkiviil gyakran alkalmazzék a referenciadrakat a dontéseik soran, mint
a lathat6 arakat az arcéduldn, azt az arat, amire emlékeznek, vagy pedig valamilyen kiilsé

viszonyitast biztosito arral vetik 6ssze (Keller — Kotler, 2012).

A referenciaron beliil megkiilonboztethetjiik a belsé-, illetve a kiilsé referenciaarat is. A
belsé referenciadrat Bauer — Beracs (2016) a kovetkezoképpen fogalmazta meg: az az érték,
amit a fogyaszto, vasarlo hajlandé az adott termékért megtizetni, vagy indokoltnak tartja azt.
Kiilso referenciadr esetében pedig arrdl van sz6, hogy képesek vagyunk dsszehasonlitani az
arakat az adott lizletben, hiszen kdzvetleniil rendelkezésre allnak azok az informaciok, illetve
adatok, amelyek sziikségesek a dontés meghozataldhoz (Rekettye, 2012). Kiils6 referenciaarrol
akkor beszélhetiink Janiszewszki és Lichtenstein (1999) szerint, amikor az egyén az altala
meghozni kivant dontését, illetve valasztdsdt egy, mar korabban vizsgalt, megfigyelt
jelenséggel hasonlitja 6ssze. Tehat abban az esetben is beszélhetiink referenciaarrél, amikor a
vasarld meghozza a dontését egy eldzetesen ismert ar alapjan, vagyis ahhoz a legutobb vasarolt
arhoz fogja megitélni, hogy tul draga, vagy jo ar-érték ardnyt képvisel a termék (Monroe — Lee,

1999).

Jellemzok

Referenciaar e {Osszehasonlitas bazisat jelentd ar

e ¢rték, amit a vevd hajlandé megfizetni

Belso
e arhatar, arszint, amit a vevd maganak hatarozott meg, mennyit szeretne
referenciaar
kolteni az adott termékre
e arak Osszehasonlitasa mas arakkal az iizletben
Kiilsé
e dontését mar korabban megfigyelt jelenséggel hasonlit 6ssze
referenciaar

e eredeti és akcios ar egymas mellett valo elhelyezés és lathatosaga

8. tablazat: Referenciaarak kozotti kiilonbség

Forras: sajat szerkesztés

Monroe (2003) megfogalmazott par allitast a fogyasztok arészlelésével- és érzékelésével

kapcsolatban, amelyek a kovetkezok:
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e az arak érzékelése ¢és azoknak az elfogadasa fligg a tobbi termék aratol és a terméktol,
annak hasznalatatol is

e az egyes termékkategoridkon belil megkiilonboztethetiink a mindségnek megfeleld
szinteket, ezaltal pedig mas és mas refernciaarat tudunk meghatarozni, ami jelentésen
hat a tobbi ar megitélésére is

e megfigyelhetd az is, hogy a refernciadarnak van egy ugynevezett indifferenciskaléja is,
ami azt jelenti, hogy az ar véltozasa egy bizonyos hataron beliill még nem moddositja az
ar érzékelését

e atermékek arait a fogyasztok nem csak egy tényez6 alapjan itélik meg, hanem azokat
Osszehasonlitjak mas termékek araival is, azaz a referenciaarral.

3.3.2. Arismeret, drtudatossig

Az elézéekben leirtak alapjan, vagyis a referenciadrakkal kapcsolatosan felmeriilhet az a
kérdés is, hogy valojaban a fogyasztok, illetve a vasarlok milyen mértékben és mennyire vannak
tisztaban az arakkal, amivel a kiilonboz6 iizletekben talalkozhatnak. Erdekes és egyben fontos
lehet az is, hogy az arral kapcsolatos megallapitasok a fogyasztok részérél mennyire tudatosak,
illetve megalapozottak. Vagyis az arismertség ¢és az artudatossag nagymértékben
meghatarozhatja azt is, hogy ki mennyire tekinthetd arérzékenynek, hiszen 0k valoszintileg

nagyobb aranyban ismerik az arakat.

Monroe (2003) szerint az drismertség nem jelent mast, mint azt a képességet, hogy a vasarlok
mennyire emlékeznek az arakra, mig az artudatossag egyfajta arérzékenységként is felfoghato.
Utobbi esetében tehat arrdl van szd, hogy az egyes vasarlok mennyire érzékenyek az arak
kiilonbségeire az egyes termékek, termékkategorian, vagy lizleten beliil. Az artudatossagot
visszaidézéssel lehet mérni, mint példaul a fogyasztok x szazaléka milyen mértékben képes
emlékezni az arra, amennyiért vasarolta a terméket (André — Granger, 1979). Bauer — Beracs
(2016) szerint az arismeret alatt a fogyasztok arbecslésének a pontossagat kell érteni. Aki
artudatos fogyasztd, az nem hajlando6 egy adott termékért magasabb arat kifizetni, ha akar egy
jobb mindségili termékrdl van szo, hiszen ebben az esetben mar tul nagy lenne a két ar kozotti
kiilonbség, amelyet a fogyasztd nagynak érzékelne. Azonban, ha a fogyasztd kevésbé artudatos,
6 mar hajlando lehet egy dragabb, mindségibb termékért tobbet is fizetni, ha az adott termék
elnyerte a tetszését (Rekettye, 2012). Elmondhatd tehat, hogy ha artudatos fogyasztorol
beszéliink, az esetében elvart a viszonylag magas arismertség is, hiszen enélkiil nem, vagy
nehezen tudja érzékelni az arak kozotti nagy kiillonbséget. Az arismeret fligg attdl, hogy az adott

termék esetében mennyire vagyunk érdekeltek, milyen a termék jellege, vagy éppen milyen a
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piaci érdekeltsége (Bauer — Beracs, 2016). Szamos kutatas timasztja ala, hogy a legtobb vasarlo
nem képes visszaemlékezni a termékek darira, azonban mégis valami alapjan muszdj
meghozniuk a dontést, vagyis tudatalatt foglalkozhatnak az arakkal (Monroe — Lee, 1999).
Azonban az is igaz, hogy az arérzékeny fogyasztok esetében sem beszélhetiink allando
arismertségrol, hiszen fligg attol, hogy milyen termék megvasarlasa elott all a fogyasztd. Abban
az esetben, ha valamilyen nagyobb értékii a termék, akkor alaposan megvizsgaljuk a piaci
kinalatot, hogy az adott termék hol és milyen 4ron érhet6 el, viszont mivel nagy értékii arurdl
van sz0, igy sok 1d0 telhet el a két vasarlas kozott, igy pedig az arismertség nem lesz magas.
Az ¢lelmiszereket napi, vagy legalabb heti szinten vasaroljuk, ezért sokkal jobban ismerjiik

azoknak az arat is, hiszen gyakrabban talalkozhatunk vele (Rekettye, 2012).
3.3.3. Arpszicholégia

Véleményem szerint, nagyon izgalmas annak a vizsgalata is, hogy hogyan hatnak a
fogyasztokra az egyes fogyasztoi arak, mik azok az apréd mozzanatok, amellyel konnyebbé lehet
tenni a fogyaszto elcsdbulasat. Elmondhatd, hogy a fogyasztoi arak a vevok vasarlasi dontésére
Iényeges befolyassal bir, illetve a fogyasztdi magatartads és az ezzel kapcsolatos dontés is

Osszekapcsolhato a pszichologiaval.

A fogyasztoéi édrakban az arpszichologia kiillonb6z6 modon jelenik, amelyeket a

kovetkezOkben fejtek ki Danyi és tarsai (2020) alapjan:

1. Paratlan szamra végzddés, 9-es arképzés. A vevok kiillonbozd élelmiszeriizletekbe
betérve, legyen sz6 szupermarketrdl, diszkontrol vagy hipermarketrél, mindegyikben
tapasztalhattdk a mindennapjaik soran, hogy az arak nem kerek egészre végzddnek. Ez azt
jelenti, hogy a kiskereskedelmi egységekben arakat nem 5.000 forintként tiintetik fel az
arcédulan, hanem tobbnyire példaul 4.999 vagy 4.990, de el6fordulhat, hogy 4.995 forintként
(Danyi et al., 2020). Ennek oka pedig a pszichologiahoz koéthetd, miszerint az 5-6s és a 9-es
szam kedvezden hat a fogyasztokra. Példaval illusztralva, a paratlan szadmra végzOdés esete,
ugy képzelheto el, hogy ha egy termék 499 forintba keriil, akkor azt sokan inkabb a 400 ¢s nem
pedig az 500 forintos tartomanyba fogja sorolni (Stiving — Winer, 1997). A 9-es arképzés,
vagyis az arak 9-es szamra val6 végzddésen azért lehet gyakori a mindennapokban, mivel ebben
a formédban az ar valamilyen kedvezményt, vagy alkalmi vételt sugall a fogyasztd szamara
(Anderson — Simester, 2003). Ha az ar nullara, vagy otre végzodik, az azért lehet népszert a
keresked6k korében, mert a fogyasztok konnyebben meg tudjak jegyezni (Schindler — Kirby,
1997).
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2. Aresalddok alkalmazdsa. JellemzGen ezzel a médszerrel az élelmiszeriizletekben nem
taldlkozunk, hanem a ruhazati termékek esetében van jelen. Ez azt jelenti, hogy az elado
arkategoridkat szab ki az adott termékre, altaldban harmat vagy négyet. Az egyes kategoriak
jelolik az alacsonyabb, kozepes, illetve a magasabb aru termékeket, ezaltal pedig a kategérian
beliil a fogyasztdé mar nem fog akkora kiilonbséget érzékelni. Ehhez azonban fontos jol
megvizsgalni €s kiismerni a fogyasztokat, hiszen a fogyasztd a kategoridk altal, vagyis az

atlagos, jo és a legjobb csoporton beliil egyszeriibben tud valasztani (Danyi et al., 2020).

3. Leértékelés. Rendszeres bevasarlasaink soran talalkozhatunk azzal a jelenséggel, hogy a
kiskereskedd egy-egy idOszakra, vagy szezonra vonatkozd, szezonalis ledrazast folytat.
Torténhet Ggy, hogy az eredeti arat athtizva jeleniti meg a csokkentett arat, vagy alapbol csak a
leértékelt ar jelenik meg az arcédulan (Danyi, et al., 2020). Ugy gondolom, hogy az els6 eset
lehet a sikeresebb, hiszen ha az ember latja, hogy a termék eredeti 4&ra mennyi volt és Ossze
tudja mérni a jelenlegi, csokkentett arral, akkor elkonyvelheti sikeres vasarlasnak is, mivel
sokat tudott spérolni az adott terméken. A leértékelések, kiilonbozo akciok lehetnek az
arérzékenyek kincsesbanyai, hiszen szdmukra kiemelkedd szerepet tolt be az, hogy a

termékekhez a lehetd legjobb aron tudjak hozzajutni.

4. Arcédula megtervezése. Ahogyan azt korabban is emlitettem Rekettye és Liu (2018) altal
megallapitottak szerint is jelentds, hogy az arakat milyen formaban jelenitik meg a fogyasztok
részére. Danyi et al. (2020) szerint sincs ez masképp, hiszen nem mindegy, milyen betitipust,
szint és format hasznalunk az arak megmutatidsaban. Célszerti lehet az, hogy a csokkentett arat

a terméknek az arcédula bal oldalan helyezziik el, mig a dragabb arat a jobb oldalan.
3.4. Fogyasztoi arérzékenység

Dolgozatom soran mar sokszor eldkeriilt az arérzékeny kifejezés, ezért most a fogalom
kifejtése és annak befolyasolo tényezdinek elemzése kertiil sorra, hiszen ez a témam 6 fokusza.
Ezzel kapcsolatban keriill meghatirozasra az arérzékenység fogalma, milyen tényezdk

befolyasoljak, csokkenti, vagy éppen noveli azt.

Egy viszonylag hétkdznapi jelenségrdl van szo, foleg a mai, inflacios helyzetben, hiszen
mindannyian hallhattunk mar a kdrnyezetiinkben, hogy valaki elmegy egy masik, esetleg
messzebb 1évo boltba, mert ott az adott termékhez olcsdbb, alacsonyabb aron hozza tud jutni.
Ebben az esetben beszélhetlink tehat fogyasztdi arérzékenységrol. A szakirodalom ezt a
kovetkezOképpen magyarazza: ,,Az arérzékenység azt fejezi ki, hogy az ar milyen mértékben

befolyésolja a vevo vasarldi magatartasat, dontését €s aggregaltan a kereslet arrugalmassagaban
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jelenik meg.” (Bauer — Beracs, 2016. 58.0.). Clausen (1999) ugy definialta az arérzékenységet,
hogy az ar milyen mértékben képes befolydsolni a termék vagy szolgéltatas megvasarlasara
vagy hasznalatdra vonatkozé dontéshozatali folyamatot. Azonban taldlkozhatunk ennek az
ellentétével is, amikor a fogyaszto egyaltalan nem arérzékeny, tehat meg sem nézi a termékek
arat, csak leveszi a polcrol azt, amire éppen sziiksége van. Az megallapithato, hogy a magas
arérzékenység Osszefiiggésben van az artudatossaggal is. Vagyis ez azt jelenti, hogy minél
magasabb a fogyasztd arérzékenysége, annal magasabb a fogyasztd artudatossaga is, amely
forditott esetben nem feltétlen lehet igaz (André — Granger, 1979). Az arérzékenység egy egyéni
valtoz6 is lehet, minden fogyasztonak megvan az a bizonyos képzeletbeli arhatara, az az

elfogadhat6 ar, amennyiért vasarolni szeretnének. (Mamun et al, 2014).

Forras Definicio

Azt fejezi ki, hogy az ar milyen mértékben befolyasolja a vevo vasarloi
Bauer — Beracs S
magatartasat, dontését ¢s aggregaltan a kereslet arrugalmassagaban jelenik

(2016)
meg.
Azt fejezi ki, hogy az ar milyen mértékben képes befolyasolni a termék vagy
Clausen (1999) szolgaltatas megvasarlasara vagy hasznalatara vonatkozo dontéshozatali

folyamat.

Egyéni valtozo, amely jol leirja és megmutatja a fogyasztok magatartasat és
Mamun et al (2014) o .
reakcioit, ha az arszinvonal megvaltozik.

9. tablazat: Az arérzékenység meghatarozasa
Forras: sajat szerkesztés

A vevok arérzékenysége képes befolydssal lenni arra, ahogyan az arakat érzékeljiik, nem
mellesleg jelentds szerepet jatszik a vasarlasi dontéseinkben is (Harmon et al, 2007). Az
arérzékenység kevésbé jelenik meg a hedonikus, azaz az élvezeteket nyajté termékek vagy
szolgaltatasok esetében, hiszen ezeket a sajat javukra forditjak (Mamun et al, 2014). Egy kutatés
arra mutatott ra ezzel kapcsolatban, hogy a magas jovedelem rdadasul kevésbé eredményez
arérzékenységet a hedonikus, élvezeteket nyujté termékek és szolgaltatisok esetében, a
funckionalis termékekkel szemben (Wakefield — Inman, 2003). A kutatasok azt sugalljak
ezaltal, hogy a fogyasztok eltéré6 mértékben ¢és kiilonbozden reagilnak a kiilonbozo
termékkategoridk arvaltozasaira (Gardner, 1971; Monroe, 1973). A magas arérzékenységgel

egylitt jar a magas arismertség, illetve artudatossag is, ellentétes esetben ez nem feltétlen igaz,
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hiszen lehet valaki magas arismertséggel rendelkezik, mégsem lesz arérzékeny fogyaszto.
Ahogyan azt kordbban mar kifejtettem, az 4arismertség, illetve artudatossdg mérhetd
visszaemlékezéssel, vagyis azon vasarlokkal, akik tobbé-kevésbé helyesen emlékeznek az arra
(Gabor — Granger, 1979). Egy Lynch (1999) altal végzett kutatas eredményei pedig azt
mutattak, hogy az arinforméciok hozzaférhetébbé tétele, nem feltétlen van negativ hatassal az

arérzékenységre.

A fogyasztoi arérzékenység az arak valtozasanak hatasat értékeli. Felvetddik a kérdés, hogy
mennyire fontos az ar a fogyasztok szamara, illetve hogyan reagal abban az eshetdségben, ha
megvaltoznak az arak, ezért Iényeges az, hogy felmérjiik és megvizsgaljuk a megvaltozott arra
adott reakcidjat a fogyasztoknak (Bertini — Ham, 2013). Az arérzékenység a fogyasztoi
magatartdst méri, ennek érdekében a vallalatnak fontos lesz megérteni a termékek

arrugalmassagat azért, hogy sikeres legyen az arazasban (Gallo, 2015).

Osszességében tehat, az arérzékenység a fogyasztoknak az arakra vonatkozd reakcidjat
jelenti, amely soran az figyelhetd meg, hogy egy adott termék esetében, milyen modon képes
befolyasolni a vésarlasi dontés folyamatat a termék fogyasztéi ara (Katona, 2000). Egy
kutatasban arra deriilt fény, Katona (2000) szerint, hogy a vasarlok dontéseire bizony nagy
hatassal vannak a termékek 4rai, illetve ez a hatds nagyban fligg attol is, hogy a fogyaszto
mennyire arérzékeny. Ez fligghet attdl is, hogy egy termék milyen mértékben nevezhetd
tomegterméknek, hiszen ebben az esetben a fogyasztd jobban tdmaszkodik a termék arara,
mintsem az érzelmi tényezokre, mivel ezek kevésbé befolyasoljak dontését. A vasarlok azoknal
a termékeknél arérzékenyek, amelyet tobbszor €s gyakran vasarolnak meg, illetve azok sokba
is kertilnek, ezzel szemben érzéketlenek az olcsd €s egyidejlileg ritkan vasarolt termékek

dragasdgaval parhuzamban (Kotler, 1998).
3.5.2. Arérzékenységet befolydsolo tényez 6k

A vaéllalatok részérdl jelentds az arkialakitds menete is, mivel el6fordulhat, hogy a vevoik
egy része érzékenyebb az arakra €s az alacsonyabb aru, olcsobb termékeket fogja eldnyben
részesiteni. A vevok masik csoportja pedig hajlandé tobbet fizetni egy adott termékért is, a
mindsége, az tjdonsagértéke, vagy egyéb megkiilonboztetd jegye, versenyeldnye miatt. Ennek
fliggvényében fontos megvizsgalni azt is, hogy az arérzékenységet milyen tényezok képesek

befolyésolni. Rekettye €s Hetesi (2009) szerint ezek a tényezdk a kdvetkezok lehetnek:

1. 4r és mindség Osszefliggésének hatdsa,

2. észlelt helyettesitd termékek hatésa,
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nehéz 6sszehasonlitas hatas,

egyedi érték hatasa, vagyis a megkiilonboztetd hatas,
termékvaltas koltségeinek hatasa,

kiadas nagysaganak hatasa,

veégso (teljes) hasznossag hatésa,

© N o 0o w

megosztott koltségviselés hatasa.

A vasarlok tobbnyire a mindséget az ar alapjan itélik meg a mindennapok soran. Sok esetben
nagyon mas valasztasa nincs is a fogyasztonak, hiszen a termék megitélésekor az ar lesz a 6
szempont, ha egyéb mas informacidoval nem rendelkezik a termékkel kapcsolatban. Azonban a
szakirodalom szerint az dr és mindség kozotti osszefiiggés nem feltétlen igaz minden esetben,
de van rd lehetdség (Rekettye, 2011). A mindség nem csak a vasarlas soran kap fontos szerepet
az arral kapcsolatban, hanem a vasarlas utdn is, a hasznalata kozben is fontos jellemzdként lesz

titulalva a mindség.

Rekettye (2011) elmondésa szerint feltételezhetd, hogy a vevOk anndl érzékenyebbek
lesznek egy termék arara, minél magasabbnak tartjak az észlelt helyettesito terméek araval vald
Osszehasonlitas soran. Ha 1j termékrél van szd, akkor ez a hatds kevésbé érzékelhetd, mivel
nincsen vagy kevés helyettesitd termék all rendelkezésre a piac jelenlegi kinalatdban. Ha az
¢lelmiszervasarlasra gondolunk, akkor ott lehetdség van arra, hogy a helyettesitd termékekkel,
azaz mas markékat, de ugyanazon termékeket dsszehasonlitsuk és ez alapjan hozzuk meg a
dontésiinket. Sok esetben befolyasolhato a helyettesitd termékek észlelése is. Az élelmiszerbolt
esetében ez a bolti elhelyezésben mutatkozhat meg, mint példdul a magas €s alacsony art
termékek egymashoz kozeli elhelyezésével. Ilyenkor az alacsonyabb ar sokkal vonzobb lehet a

fogyasztd szdmara (Rekettye, 2011).

Az egyes termékek sszehasonlitasa azonban nem minden esetben ilyen egyszerti, hiszen
nem minden esetben olyan kdnnyli sszeegyeztetni az egyes termékeket és arait. A mindségre
sem deriil fény egybdl a vésarlaskor, hanem tobbnyire csak a termék hasznélata, illetve
fogyasztasa kozben. Az elmélet ilyenkor az, hogy minél nehezebben tudja a fogyaszto

Osszehasonlitani, annél kevésbé lesz arérzékeny a vevd. (Rekettye, 2011).

Az mar jol érzékelhetd az elébbiek alapjan, hogy a helyettesitd termékek nagymértékben
képesek az arérzékenységet befolyasolni. Azonban, ha a vallalat a versenytarsaival szemben a
termékét felruhazza valami megkiilonboztetd, egyedi tulajdonsaggal, akkor csokkenteni tudja a

vasarlok arérzékenységét is. Nem elegendd az, hogy a vevd észlelje ezt, hanem tudatositani is
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kell a célcsoport tagjaiban, amelyhez elengedhetetlen a megfelelé marketingkommunikacio
(Rekettye, 2011). Tehat, minél jobban egyedi, vagy megkiilonboztethetd jegyekkel ellatott a

termék, annal kisebb lehet a vasarlé arérzékenysége.

A vevo arérzékenységét az is befolyasolhatja, hogy milyen mértékii a termékvaltas koltsége.
Minél nagyobb a termék lecserélésével jar6 raforditds, annal kisebb a fogyasztd
arérzékenysége. A raforditas jelentheti a pénziigyeket, de akar idobeli raforditast is, ha egy 10j
termék hasznalatat kell megtanulni. Ha ez a raforditas nagyon magas a fogyaszté részérdl, akkor
nagyobb is lesz az arérzékenysége. A terméket hasznald kevésbé arérzékeny akkor, ha a
megszokott, mar hasznalatban 1évé termék arara, de sokkal érzékenyebb, ha az 0j termék ararol

van sz6 (Rekettye, 2011).

Az arérzékenységet jelentdsen képes meghatarozni az is, hogy milyen nagysagu a fogyaszto
kiadasa az egyes termékekre, vagyis a vasarlasra forditott 6sszeg nagysaga. Minél magasabb
lesz a fogyaszto kiadasa, anndl inkdbb tekinthetd arérzékenynek. Azonban a kiadds nagysaga
fligg a jovedelmi helyzettdl, ennek eredményeként pedig, ha javul az egyén jovedelmi helyzete,

akkor ennek hatasara az arérzékenység csokken (Rekettye, 2011).

Ha a fogyaszto koltségeiben nem csak dnmaga, hanem rajta kiviil mas ember is vallal részt,
akkor jelentésen csokkenhet az adott termék irdnti arérzékenysége is. Ebben az esetben
beszélhetiink a megosztott koltségviselés hatasairol. Tipikus példa erre az, amikor a vallalat allja
az utazasi koltségeket és ilyenkor szivesebben részesiti eldnyben a magasabb kategorids

termékeket és szolgaltatasokat is (Rekettye, 2011).

Ha a végso, vagyis a teljes hasznossag hatasat vizsgaljuk, elmondhato, hogy egyes termékek,
illetve szolgaltatasok esetében a hasznossagukat nem csupan 6nmagéaban, hanem egy folyamat
részeként mutatkozik meg. A teljes hasznossag észlelését a termék megfeleld pozicionalasa,
illetve a kommunikécio segitheti eld, hogy az arérzékenységet csokkenteni tudja. A termékek
pozicionalasa gy célszerli, hogy kis értéket képvisel, viszont nagy szerepet jatszik a

véghasznossagban, amellyel az arérzékenység csokkenthetd (Rekettye, 2011).

A fogyasztok kiillonb6zd aranyban reagalnak a fentebb emlitett hatdsokra, tényezdkre.
Lényeges a vallalat részérdl az, hogy megvizsgalja, mely tényezdk azok, amelyek a sajat
fogyasztoi esetében relevansak az egyes termékekkel kapcsolatos arérzékenységre. Bauer —
Beracs (2016) szerint az egyik legjelentdsebb a felsoroltak koziil az egyediség lehet. Azt kell
megvizsgalni ilyenkor, hogy az adott termék esetében van-e olyan egyedi, kiilonleges

tulajdonsaga, ami ezaltal egy megkiilonbdztetd jegye is a versenytarsak termékeivel szemben.
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Ezzel 6sszhangban azt is fontos lehet megvizsgalni, hogy ezt az egyediséget, egyedi elonyt a
fogyasztok is valoban érzékelik észlelik-e vagy sem. Azt sem lehet elhanyagolni, hogy ezt az
egyedi tulajdonsagot a fogyasztok mennyire képesek Osszehasonlitani mas termékekkel,

mennyire tudjak egyes termékek esetén megismerni (Bauer — Barécs, 2016).

Kotler és Keller (2012) szerint az arérzékenységet 5 tényezd képes befolyasolni.
Elmondhato, hogy az arérzékenység az olcsobb, alacsonyabb ara, vagy ritkabban vasarolt
termékek esetében a legalacsonyabb. A befolyéasold tényezdk koziil az elsé esetben arrol van
sz0, hogy a fogyasztok akkor tekinthetok arérzékenynek, ha kevés, vagy egyaltalan nem all
rendelkezésre semmilyen helyettesitd termék vagy versenytars. Masodik tényezd, hogy nem
reagalnak azonnal, nem veszik észre rogton a magasabb arat. Eléfordulhat az is, hogy sok id6
telik el, amig valtoztatnak a vasarldsi szokasaikon, mert vagy nem érzékeltek akkor arbeli
kiilonbséget, vagy ragaszkodnak az eddig vasérolt termékhez. Keller és Kotler (2012) altal
emlitett negyedik, befolyasolo tényezd kozé soroltak azt is, hogy a fogyasztok ugy gondoljak,
a termék indokoltan lett magasabb art ¢és teljes mértékben megértik, elfogadjak. Az utolséd
tényez0 pedig azt foglalja magaban, amikor az ar csak egy toredéke a termék megszerzésére,
illetve milkodtetésére forditott Osszkoltségnek (Keller — Kotler, 2012). Elmondhato
Osszességében, hogy a vallalatok kevésbé preferaljak az arérzékeny fogyasztokat, sokkal
inkabb szeretik, ha kevésbé azok. Azonban a mai modern ¢€s digitalis vilagban az internet képes
arra, hogy fokozza a fogyasztok arérzékenységét (Keller — Kotler, 2012). Ez azzal
magyarazhatd, hogy az interneten egyszertien és konnyedén lehet Osszehasonlitani arakat,

ezaltal pedig a lehetd legolcsobb megoldast valaszthatjdk ugyanazon termék esetében.

Az arérzékenységet nem csak befolyasold, hanem csdkkentd tényezdi is vannak. Nagle et al.

(2011) a kovetkezok lehetnek hatdssal az arérzékenység csokkentésére:

egyedibb termék

vevok kevésbé ismerik a helyettesitd termékeket

a helyettesitd termékek mindségének 0sszehasonlitasa nem egyszer
a kiadas eleny¢€sz6 a vevo jovedelméhez képest

a kiadds nem annyira jelentds a végtermék teljes ardhoz képest

az ar egy rész¢ét mas fizeti

a termék mas, kordbban vésarolt eszkdz haszndlatdhoz sziikséges

a fogyaszto kiilonleges mindséget, presztizst tarsit a termékhez

© 0o N o g B~ wDhdPE

a fogyaszto nem tudja tarolni a terméket.
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Lehota et al (1992) szerint pedig minél t6bb érzelmi tényez6 figyelheté meg a fogyasztd
dontésében, annal kevésbé lesz arérzékeny. O gy véli, hogy az arérzékenységet a kovetkez6

tényezok képesek csokkenteni:

1. ha kevés helyettesitd termék vagy versenytars all rendelkezésre,

2. idobe telik, amig a vasarlok az Uj helyzetekhez alkalmazkodni tudnak, ezért csak lassan
valtoztatjak meg a vasarlasi szokésaikat,

3. tobb esetben eléfordul az, hogy a fogyasztok a magasabb art terméket magasabb

mindségiinek tartjak, amelyet ezaltal indokoltnak éreznek.

Wan et al (2017) kutatasabol az deriilt ki, hogy az &r jelentésen befolydsolja a
termékvalasztast, de korlatozott hatassal bir az adott termékkategéridra vagy a
termékmennyiségre, ami azt jelenti, hogy a kuponok elsdsorban kategérian beliil mindstilhetnek
hatakonynak. Ha a fogyaszté egy terméket nem részesit elényben, az lehet azért, mert az ar tul
magas a vasarlashoz vagy, mert a fogyasztd egyszerlien nem szereti az adott terméket. A
vizsgalat azt eredményezte, hogy az erés preferenciakkal rendelkezé fogyasztok nem a

leginkabb arérzékeny fogyasztok kozé sorolhatok.
3.5.3. A gazdasagi valsag hatdsa az arérzékenységre hazdankban

A legutébbi 2008-as gazdasagi valsag elején volt megfigyelhetd az, a hazai fogyasztok
esetében, hogy inkabb kevesebbet vasaroltak a szokasos termékkategoriakon beliil, viszont nem
valtottak at az olcsobb, sajat markas termékek fogyasztasara. Azonban iddvel ez atalakult,
megjelent a ,,downtiering” jelensége. Ez azt jelentette, hogy a fogyasztok mar nem igazan
tudtak csokkenteni az élelmiszerek esetében az adott kategoridn beliill megvasarolt termékek
mennyiségét, ezért ennek érdekében mar atalltak az olcsobb, alacsonyabb kategorids, olykor
sajat markas termékek vasarlasat el6térbe helyezni. Az atillas eredményezte azt, hogy a
kereskedelmi, azaz sajat markas termékek nagyobb mértékben jelentek meg az egyes fogyasztoi
kosarakban (Szakaly, 2017).

A GfK Hungaria Héaztartaspanel kutatasabol is kideriilt, hogy a gazdasagi valsag hatasara
arérzékenyebbé ¢és tudatosabba véltak a magyarok, tervezettebbek lettek a bevasarlasaik is. Ez
azt jelentette, hogy a vasarlas eldtt egyre inkabb elkezdtek informalodni a fogyasztok, illetve
egyre nagyobb mértékben tekintették at a kiilonb6zo iizletlancok akcids ujsagait. A jelenség
ugyanugy megjelent a magasabb jovedelmii szegmenseknél is. A kutatds azt mutatta meg, hogy
a gazdasagi valsagot megel6z6 évekhez képest kevesebbet jartak a magyar fogyasztok

vasarolni. Az, hogy csokkent a vasarlasi gyakorisag, azt is eredményezte, hogy a haztartasok
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altal latogatott boltok kore kiboviilt, megjelent az a jelenség, hogy egy-egy jO ajanlat miatt a
vasarlok messzebb is hajlandobbak voltak elmenni bevasarolni, a kényelmet nem vették
figyelembe ilyenkor. A vésarlasi helyszinek kivalasztasat olyan tényezok befolyasoltak, mint
az aru frissessége, arszinvonal, valaszték és jelentdsen megndtt az adott lizletlanc altal nyujtott
promociok és akciok iranti kereslet is. Mivel a fogyasztoknal megndtt a hajlandosag arra, hogy
kiilonboz6 iizletlancokat is meglatogassanak a véasarlasaik alkalmaval egy jo ajanlat érdekében,
azt eredményezte, hogy csokkent a boltok iranti lojalitas, azaz a boltok kozott a vasarlok koltése
szétaprozodik. A lojalitas csokkenése pedig nehéz helyzetbe szoritotta a kiskereskedoket,
hiszen ezaltal kevesebb lehetdsége jutott arra, hogy az lizleten beliil gy6zze meg a fogyasztokat,
ezzel parhuzamosan megjelent egy ¢€les verseny is a vasarlok megszerzésére (Trade magazin,

2011).
3.5.4. Nemzetek kozotti arérzékenység

Gati (2009) altal végzett kutatds arra fokuszalt, hogy az élelmiszer-vasarlast milyen
meghataroz6 tényezok jellemzik az Eurdpai Unid orszagaiban, kiemelve az erre vonatkozo
arérzékenységet is. A vizsgalat eredményeként az deriilt ki, hogy a tagallamokban a vésarlast
tobbnyire az ar, illetve a mindség, ami befolyasolja. Gati (2009) kutatasa ramutatott arra, hogy
az arérzékeny vélaszadok ardnya nagymértékben eltér az egyes orszagok kozott. Luxemburg
esetében a valaszadok 30%-a tekinthetd arérzékenynek, mig ezzel szemben Portugélidban a
valaszadok 60%-a arérzékeny, vagy legalabbis az ar jelentds meghatarozé a vasarlasuk soran.
Luxemburghoz hasonl6é aranyt mutatott Ausztria, illetve Belgium, a skandinav orszagoknal
ennél kicsit magasabb, 30-40%-os aranyban mutatott arérzékenységet. Nagyobb eltérések a
mediterran orszagok kozott jelentek meg, Malta, Olaszorszdg és Spanyolorszag hasonld
értekeket eredményezett, mint a skandindv orszdgoknal, ezzel szemben Ciprus és
Gordgorszagra a magas arérzékenység a jellemzo tobb, mint 40%-o0s aranyban €s a mar emlitett
Portugélia mutatta a legmagasabb értéket. Az angolszdsz orszagok esetében pedig az Egyestilt
Kiralysag a skandinav orszagokhoz hasonlithaté a nagyjabol 30-40% kozotti, viszont frorszag
egyes kontinentalis orszdgokhoz 4ll kozel. Hazdnkhoz kozel pedig egyediil Szlovénia és
Csehorszag mutatott hasonlosagot a skandindv orszagok arérzékenységével, a tobbi orszagot
tekintve az mondhato el, hogy a vélaszadok tobb mint 40%-a vallotta magat arérzékenynek,
Szlovékiaban ez az érték még az 50%-ot is meghaladta (Gati, 2009). Jol lathato ebbdl a
kutatasbol is, hogy nagyon megoszto az egyes orszagok kozotti arérzékenység, amely a hazank

kortli orszagokban sokkal magasabbak voltak.
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A 2020-as év jelentésen megvaltoztatta a vilagot, ezen beliil Eurdpat is, a Covid-19 jarvany.
A hatdsa minden teriileten érezhetd volt, hol negativ, hol pozitiv értelemben, s ez aldl az
¢lelmiszer-kiskereskedelem sem képezett kivételt. A Termékmix magazin (2021) altal végzett
kutatasbol kidertilt, hogy a fogyasztok tobb mint 60%-a megvaltoztatta a vasarlasi szokasait,
koszonhetden a kialakult helyzetnek. Ami a leginkdbb szembetliind jelenség volt, hogy a
fogyasztok tobb mint 31%-a megvaltoztatta azt az {izletet, ahova eldtte szokott vasarolni,
amelynek legfobb oka a jobb érték, kiilondsen az ar. Vagyis ez a kutatas is azt timasztja ala,
hogy mind a gazdasagi valsag, mind a pandémia okozta helyzet arérzékenyebbé tette a
fogyasztokat hazankban és az Eurdpai Unid tagallamaiban is. Elmondhato a kutatds alapjan,
hogy a fogyasztok nagymértékii arérzékenységet mutatnak, hiszen a legalacsonyabb aron is
egyre nagyobb igényt tartanak a jo mindségli termékre. A fogyasztdi felmérés soran az is
kideriilt, hogy a fogyasztok 34%-a Eurdpaban, pénzt szeretne megtakaritani a vasarlasaikor és
a 27%-a pedig egyre inkabb meg szeretné tervezni a vasarlasaikat, illetve felkutatni az egyes
akciokat, ezenkiviil pedig 17%-uk olcsobb termékre tervez atvaltani (Termékmix magazin,

2021).

Nemcsak a pandémia, hanem a kdzelmultban bekdvetkezett inflacios helyzet is hatdssal birt
az europai élelmiszer-kiskereskedelem helyzetére. Ezzel kapcsolatban szintén a Termékmix
magazin (2023) készitett egy kutatast. Az eurdpai ¢lelmiszer-agazat szamara a 2022-es év az
inflaciordl és a fogyasztoi arérzékenység novekedésérdl szolt. Ezt azt eredményezte, hogy az
¢lelmiszereken valo sporoléds keriilt elétérbe, mind a magas, mind az alacsony jovedelmii
fogyasztok szamara. Az Gjabb felmérés soran az dertilt ki, hogy a fogyasztok 53%-a tobb pénzt
akar megsporolni az élelmiszereken és a 36%-a inkabb tobb sajat markas terméket akar
vasarolni, mint azt ahogy korabban tette (Termékmix magazin, 2023). Tehat dsszességében
elmondhat6, hogy az eurdpai orszagokban is jelentés mértékben megjelennek az arérzékeny
fogyasztok az ¢élelmiszerek esetében és ilyenkor igyekeznek tobbet megtakaritani ezen

termékkategoriak korében, illetve kutatjak az akciokat.

A McKinsey & Company (2023) friss kutatidsa azt mondja ki, hogy az eurdpai élelmiszer-
kereskedelmi szektor szamara a 2022-es év az inflaciordl és a fogyasztok ndovekvo
arérzékenységérdl szolt, ami az elmult 5 év legnagyobb arréscsokkenését hozta az élelmiszer-
kereskedelemben. Nem mellesleg, a vilagjarvany szektorra gyakorolt hatasa az év végén véget
ért. Elmondhat6 a kutatds alapjan, hogy Europa-szerte a fogyasztoi kereskedés visszaesése
vezetett oda, hogy a sajat markak szerepe jelentésen megnovekedett. Ez pedig azt

eredményezte. hogy az eurdpai lakosok is nagyobb mértékben valtak arérzékenyebbé, mint a
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koréabbi id6szakhoz képest, éppen ezért az €lelmiszer-megtakaritas tovabbra is a legfontosabb
prioritas kozé tartozott. Ennek érdekében az mondhato el az eurdpai lakosokrol, hogy 53%-uk
igyekszik tobb pénzt megsporolni, ha élelmiszerrdl van sz6, 36%-uk pedig tobbet szeretne

kolteni sajat markas termékekre.
3.6. Fogyasztéi ar, mint az élelmiszer Kkiskereskedelmi verseny eszkoze

Ahogyan azt kordbban is emlitettem mar, a verseny egyik legmeghatdrozobb ¢&s
leggyakoribb eszkoze az ar. Az élelmiszer-kereskedelemben azonban, csak az egyik eszkoze az
arcsokkentés, a piacon jelen 1évo szereplok kozott 1étrejovo versenyben. Ha alacsony arakat
alkalmaz valaki, az a valaszték és a mindség jelentds csokkenését is eredményezheti, ennek
koszonhetden pedig a tomegtermelés és kevésbé valasztékos fogyasztas iranyaba viheti a piacot

(Tunyoging, 2010).

Az alacsonyabb ar alkalmazésa, tobbek kozott az akeid, a kiskereskedelem 4altal kialakitott
tudatos 1épés a fogyasztok fel¢, amely egyben egy jelzés is a versenytarsak felé. Az akcio
lehetové teszi, hogy novelje a fogyasztdi hajlandosagot, ezaltal pedig n6 az lizlet forgalma és
egyben profitja (Tunyoginé, 2010). Eppen ezért, a magas-alacsony arakat alkalmazé stratégia
jarul hozzd azzal az elénnyel, hogy ugyanazt a valasztékot kiillonb6zd arérzékenységii
embereknek is felkelti az érdeklddését. Ez azért van, mert a fogyasztokat arérzékenységiik
alapjan valasztjak szét az akcios ar alapjan, hiszen a kevésbé arérzékenyek normal arszinten is
hajlandok vasarolni adott terméket, azonban a nagyobb mértékii arengedménnyel az arérzékeny
fogyasztok is megnyerhetdk és ellatogatnak az iizletbe (Agardi, 2017). A versenytarsaknak
sz0106 lizenet is lehet a bizonyos mértékii arcsokkentés, az akcid, mivel annak mértéke utalhat
arra is, hogy milyen az adott iizletlanc ereje, sot a helyettesitd termékek piacardl is elvonhatja
az erdt, vagyis fogyasztdkat képes elcsabitani (Tunyoginé, 2010). Gyore és tarsai (2019) végzett
kutatdsa alapjan elmondhatd, hogy az akcidknak a szerepe a fogyasztéi arképzésben
folyamatosan novekszik, ezzel szemben az arcsokkentés szerepe pedig csokkend tendenciat
mutat. Az arcsokkentés bevezetésének oka kozott szerepelhet az is, hogy a vallalat védekezik,
azaz azzal a céllal vezetik be, hogy a sajat piaci részesedésiiket ndveljék, akar mar

marketingeszkozzel, példaul reklammal egyiitt (Tunyoging, 2010).

A magas-alacsony arazasi stratégia tovabbi elOnyeként szolgal a kiskereskedd szamara,
mivel egyrészt ardiszkriminacion alapul, masrészt pedig a lojalis, nem arérzékeny fogyasztok
stabil keresletet, illetve profitot nyujtanak az iizlet szadmara, ezzel szemben az akciok az

arérzékeny fogyasztok bevondsaval az iizlet latogatottsagat és az értékesitést noveli. Még
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elonyként realizalhatd az is, hogy az akcidk hosszu tavl hatdsaként megjelenik az, hogy az
adott termékkategoria forgalma megnovekszik tartésan (Agardi, 2017). Példaul, ha az
iiditditalok szerepelnek az akciokat feltiintetd kinalatban, akkor idovel a kategoria iranti kereslet
emelkedni fog. Azonban a legtobb esetben az akcioknak csak rovid tavi hatasa van a
forgalomra, de az id6szakos arcsokkentés lehetGséget biztosit arra, hogy az iizlet észlelt

arszinvonalat csokkentheti (Agardi, 2017).

Altalanos jelenség a gyorsan mozgd fogyasztasi cikkek (FMCG) piacan, hogy rengeteget
koltenek a kiilonféle akciokra, amellyel céljuk, hogy minél tobb régi és lehetdség szerint minél
tobb 1j vasarlot szerezzenek meg, illetve a fogyasztok altal kapott értéket noveljék. Azonban
hosszl tavon az akciok nem feltétlen vezetnek markahiiséghez és magasabb profitot sem tudnak
elérni (Jones, 1990). Ennek oka, hogy az akcidkkal probaljak becsalogatni a vasarlokat, akik
lehet csak a csokkentett ara termékeket veszik meg, illetve nem feltétlen csak egy iizletbe térnek
be az akcios termékek miatt. Kolos — Kenesei (2005) kutatas végzett arr6l, hogy a magyarok
hogyan allnak az akcids termékekhez. Ezen beliil is vizsgaltak az akciokkal szembeni
attitlidoket, hogy a fogyasztok tudjak-e éppen az a termék, amit megvasarolnak akcids. Kidertil
a vizsgalatbdl, hogy a fogyasztok tobbsége igenis tisztdban van azzal, ha olcsobb, akcids
terméket vasarol. Az mar mas kérdés, hogy ki az, aki tudatosan keresi a csokkentett aru
termékeket €s ki az, aki véletlen belebotlik egy-egy akcidba, mert éppen arra a termékre volt
sziiksége. A kutatas tehat arra is fokuszalt, hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak az

akciokhoz és milyen mértékben torekszenek a csokkentett aru termékek megvasarlasahoz.

Kolos és Kenesei (2005) harom csoportot hatarozott meg, mint az akcid-fogékonyak, akcio-
ellenesek, illetve az artudatosak. Akcio-fogékonynak nevezheték azok a fogyasztok, akik
figyelemmel kovetik az akcidkat rendszeresen és ha van rd lehetdség, akkor az akcids
termékeket részesitik eldnyben, akar nagyobb mennyiségben, viszont az arismeretiik alacsony.
Az akcio-ellenesekrol az mondhat6 el, hogy magasabb jovedelemmel rendelkeznek, mint az
akcio-fogékonyak és kifejezetten bosszantjak dket az akciok. Csak azért, mert valami akcids,
6k nem fognak tobbet vasarolni beldle és tudatosan nem is keresik ezeket az arukat, nem is
ismerik. Az el6z6 csoporttal 6sszhangban, 6k sem igazan jegyzik meg az arakat, bar itt az ok
arra kovetkeztethetd, hogy megengedhetik maguknak, ezért nem kiilonosebb modon
foglalkoznak az arakkal, féleg nem az akcidkkal. A harmadik és egyben legnagyobb csoportrol
az deriilt ki a vizsgalat soran, hogy 6k azok, akik leginkdbb tisztaban vannak az arakkal, képesek
felidézni tobb terméknek is az arat és a kiilonb6z0 boltok arszinvonaldnak dsszehasonlitasa sem

okoz nekik komolyabb problémat. Viszonylag magas arismertségiik miatt képesek segiteni,
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illetve megosztani masokkal, mit €s hol érdemes megvenni. Azonban az is megallapithato
réluk, hogy nem halmozzadk fel az akcidés termékeket és nem jellemzé rajuk az

impulzusvasarlas, ha az adott termék akcids (Kolos — Kenesei, 2005).

Osszességében elmondhatd, kitekintve a hazai vasarlok helyzetére, hogy a kereskeddk és
gyartok szamara is fontos, hogy megismerjék a vasarloikat. A kutatds is megmutatta, hogy
kiilonbozé szegmensek vannak jelen a magyar piacon, amely ismerete fontos az iizletek
szamara is. Ennek koszonhetden pedig megismerhetik, hogy milyen a fogyasztok viszonya az
arakhoz, az akciokkal szemben, vagyis érdemes megvizsgalni, hogy melyik csoporthoz
tartoznak a vasarloik. Ennek ismeretében pedig jobb arstratégiat, illetve arképzést is tudnak
kialakitani. Mérvado tehat a fogyasztéi ar megfeleld szintli kialakitasa, hiszen az élelmiszer

kiskereskedelmi verseny egyik meghatarozé eszkoze.
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4. Az élelmiszer-kiskereskedelem és a fogyasztoi arérzékenység kapcsolata

Az utolsé szakirodalmi attekintés keriil bemutatasra ebben a fejezetben, amely az élelmiszer-
kiskereskedelem és a fogyasztdi arérzékenység kozotti kapcsolatra fokuszal. Kezdetben
fontosnak tartom tisztazni, hogy mit is jelent a kiskereskedelem és dolgozatomban csak a bolti
kereskedelem keriil eldtérbe, mivel a primer kutatdsom soran is csak erre keriilt a fokusz. A
kiskereskedelem, mint csatorna megoldas nem kapcsolddik szorosan a dolgozathoz, ennek
bemutatasat a I. szdmu filiggelékben olvashatjak, a fejezetben kifejezetten a kiskereskedelmi
lancok megoldasait. Bemutatom, milyen szereplokkel talalkozhatunk az ¢élelmiszer-
kiskereskedelem piacan beliil hazankban és milyen aranyban oszlik meg kozottiik az 0sszes
forgalmuk ardnya, hiszen ez lényegesen feltarja azt, hogy a magyar fogyasztok mit részesitenek
elonyben, ha élelmiszeriizletrél van sz6. Ehhez kapcsolodoan kifejtem, hogy mit is foglal
magaban a torzsvasarloi hiiségprogram, mennyire hozhaté ez 0sszefiiggésbe a lojalitassal,
illetve ez milyen mértékben befolydsolja az arérzékeny, esetleg akcio-érzékeny fogyasztokat.
Ennek péld4jan pedig ismertetek par hazai nagyobb élelmiszerlanc térzsvasarloi programjat,
hogy hogyan is néz ki, illetve milyen elényokkel, plusz lehetéségekkel jar az, ha valaki tagja

lesz legalabb valamely programnak.
4.1. Elelmiszer-kiskereskedelmi piac szerepléi Magyarorsziagon

A kiskereskedelem Kotler és Keller (2012) szerint tartalmazza azokat a tevékenységeket,
amelyek az arukra, illetve szolgaltatdsokra terjed ki, a végsé cél pedig nem az lizleti
felhasznalds, hanem a végsdé fogyasztohoz vald eljuttatdasa, azaz személyes felhasznélasra
torténd kozvetlen eladas. Barmely szervezet, amely ilyen feladatot 14t el, kiskereskedonek
tekinthetd, fliggetleniil attol, hogy a terméket vagy szolgaltatdst hogyan és hol aruljak a
fogyasztok részére. A kiskereskedelem fogalméabdl kovetkeztetve pedig kideriil, hogy a
Kiskereskedelmi bolt iizleti vallalkozasnak tekinthetd, amelynek jelentés arbevétele a

kiskereskedelembdl szarmazik (Kotler — Keller, 2012).

Megfigyelhetd, hogy a magyar piacon a legjelentdsebb napi cikkeket arusitd
kiskereskedelmi vallalatok lehetnek nemzetkozi lancok, vagy hazai kereskedelmi lancok tagjai,
illetve franchise partnerei is (Kelemen-Erdds, 2017). Az 0j évezredtél, Magyarorszagon, az
¢lelmiszerkereskedelemben az iizletlancok és a nagy alapteriileti boltok nyertek magunknak
teret. Eles verseny alakult ki ennek kovetkeztében a févaros, nagyvarosok, kisvarosok, illetve
a kisebb falvak élelmiszeriizletekkel valo ellatottsdga miatt, vagyis az iizletek felszereltsége,

kinalata és az arszinvonala tekintetében (Gyore et al, 2009). A KSH (2023) adatai alapjan
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elmondhat6, hogy az élelmiszer- és ¢€lelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem forgalméanak
volumene 8,6%-kal csokkent. Emellett az élelmiszer-kiskereskedelemben, az élelmiszer jellegli
vegyes lzletek értékesitési volumene 10%-kal, az élelmiszer-, ital- és dohanyaru-szakiizleteké

4,1%-kal mérseklodott.

A magyar ¢élelmiszerkereskedelemben a kisboltok ardnya még mindig magasnak tekinthetd
(Gyore et al, 2009). Ez szerintem annak tudhatdo be, hogy a falvakban a kisboltok
érvényesiilnek, mig a nagyobb iizletlancok a févarosra, megyeszékhelyre, illetve nagyobb
varosokra vetettek szemet, oda telepedtek le. Emellett példaul a Lidl és Aldi, vagyis a
leglijabban belépd szereplok az élelmiszer-kereskedelemben, megcéloztadk a kisebb
telepiiléseket is a terjeszkedésiik alatt. Gyore és tarsai (2009) szerint a nagyobb
¢lelmiszerlancok kezdetben a megyeszékhelyekre, illetve a 80-100 ezres varosokba telepiiltek.
2008 utan kezdddott meg a kisebb teriiletek, azaz a 20-30 ezer fos helyek térhoditasa is.
Kiilonbozo  iizletlancok taldlhatok meg ma az élelmiszer-kereskedelem piacén,

Magyarorszagon, mint példaul Lidl, Tesco, Spar, Penny, Aldi.

2018 2019 2020 2021 2022 Osszesen
LIDL 549,0 685,0 823,7 921,8 1193,2 41727
ALDI 256,0 300,0 357,0 384,0 505,0 1802,0
SPAR 617,6 679,6 738,9 791,8 915,7 3743,6
PENNY 2922 326,8 372,9 389,5 489,0 1870,4
TESCO 769,0 740,0 737,5 765,0 885,0 3896,5
AUCHAN 390,1 394,9 422,5 464,3 456,5 2128,3
COOP 627,0 643,0 654,0 674,0 748,0 3346,0
CBA 527,0 538,0 542,0 569,0 632,0 2808,0
ROSSMANN 89,1 95,8 105,5 1151 137,6 543,1
DM 103,4 112,1 122,0 130,5 162,4 630,4
Osszesen 4220,4 4515,2 4876,0 5205,0 6124,4

10. tablazat: Kiskereskedelmek rangsora a brutt6 forgalom alapjan 2018-2022 kozott
Forras: sajat szerkesztés (Trade Magazin, 2018-2022) adatai alapjan

Jol lathat6, hogy a Lidl hatalmas teret hoditott meg maganak a magyar piacon, hiszen 4 év
alatt sikeriilt a forgalmat megduplaznia, ami szinte hihetetlen. Ennek oka szerintem az lehet,

hogy a 2020-ban kitort Covid-19 jarvany idején az emberek igyekeztek kevesebbet kdlteni,
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mert sokan ideiglenesen vagy teljesen elvesztették a munkdjukat. A diszkontok, kéziiliik pedig
legjobban a Lidl volt az, aki a mindig frissiild kedvezményeikkel, illetve alacsony ara
termékeikkel képes volt arra, hogy a legtobb fogyasztot magahoz csabitsa. A méasik oka pedig,
hogy 2021-ben kezd6dott inflacios idészakban, szintén meg kellett hiizni a pénztarca hatarait
az embereknek, kevesebbet tudtak vasarolni, de magasabb aron. Emiatt szintén teret nyerhettek
maguknak a diszkontok a kedvez6 ajanlataikkal. Annyi még megfigyelhetd, hogy mindegyik
tablazatban felsorolt {izlet forgalma jelentésen ndni tudott 2021 és 2022 kozott, kdszonhetéen
az inflacionak. Azonban a novekedés nem mindegyik iizletlanc esetében olyan nagy volumenti,
mint a Lidl esetében, az Auchan, Coop ¢és CBA esetében elmondhato, hogy joval lassabb

novekedésrdl beszélhetiink.
4.2. Torzsvasarloi hiiségprogramok

Ma mar megfigyelhetd és altalanos jelenségnek szamit az, ha az élelmiszerboltok, kiilonféle
torzsvasarloi hiiségprogrammal éallnak eld. Ennek elsddleges célja az iligyfélmegszerzésre
iranyul, azonban napjainkban ez mar inkabb elvaras az tigyfelek részérdl. A globalizacié hatasa,
illetve az internet megjelenése tette lehetdvé azt, hogy személyre szolo kapcsolatokat
alakitsanak ki a vallalatok a sajat fogyasztoikkal. Egyre nagyobb és hangsulyosabb szerepet
kap az egyes élelmiszeriizletek marketingtevékenysége soran, a hiiség kialakitasara és
megtartasara iranyuld eszkozok hasznalata. A digitalis technoldgidk kiskereskedelemben valod
alkalmazashoz segitséget nyutjhatnak az okostelefonok, kozdsségi oldalak, vagy a bolti
megoldasok is. Ezaltal 1 lehetdségeket €és kihivasokat teremtenek el a kereskedOk szamara

(Agardi et al, 2020).

Az élelmiszer- és napicikk kiskereskedelem soran komoly tényez6t jelent a lojalis, illetve
er6és kapcsolatoknak a kialakitdsa. Az iizletek tekintetében az egyes termékkategoriak
kinalataban tobb atfedés, egyezdség is talalhatd, ezért konnyen helyettesithetévé tudnak valni.
Ezért is valt fontossa az egyes lojalitdsprogramok kialakitasa, hiszen barmelyik masik iizletben
i1s megkaphatja ugyanazt a terméket (Agardi et al, 2020). De mit is jelent a lojalitdsprogram? A

kovetkez0 tablazat segit a megértésben €s 6sszehasonlitast is mutat:

Forras Definicio

Liu (2007) A lojalitasprogram egyfajta lehetdség, hogy a véllalat vevéje az
U
ujravasarlasok alkalméval valamilyen jutalomban legyen része.
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Leenheer — Bijmolt A marketingtevékenység integralt része, rendszere, amely a tagok

(2008) lojalitasanak novelését célozza és segiti.

B ] A marketingtamogatas egyik fontos eszkoze, amellyel a cél nem mas, mint a
Bijmolt — Dorotic —

fogyasztoi lojalitds hosszu tavi 6sztonzése, a fogyasztd tagga valasa, mivel
Verhoef (2010)

csak tagként lehet az egyes jutalmakhoz hozzajutni.

] Azokat a marketingfolyamatokat foglalja magaban, amely a fogyasztokat
Kumar — Reinartz

(2018) Jjutalmazza, 6sztonzi az Gjravasarlast, vagy pedig adott marka iranti

elkotelezodést.

. Lojalitasprogramnak nevezhet6 az, amikor a vevok lojalitasa érdekében
Gyulavari (2013)
tudatos €s rendszerezett 1épések figyelhetok meg a vallalat részérdl.

11. tablazat: Lojalitasprogram definicioi

Forrés: sajat szerkesztés
4.2.1. Néhany konkrét torzsvasarloi program

Hazankban is elterjedtek a kiillonbozo élelmiszeriizleteknél a tdrzsvasarloi hiiségprogramok,
amelyek segitségével igyekeznek minél tobb fogyasztot elcsdbitani és meglévd tligyfeliikké
tenni. Azonban manapsag mar nem a plasztikkartyak keriilnek a kozéppontba, hanem a
telefonos applikaciok, amely segitségével a fogyasztok valamilyen kedvezményekhez,
ajanlatokhoz jutnak. Célja az eladasosztonzes, amely orszagos szintre is kivetithetd, hiszen

hazank tertiletén, adott €lelmiszeriizleten beliil, barmelyik boltban tudjuk hasznalni.

1. Lidl Plus. Az applikacio regisztracidhoz kotott, a digitalis kartya hasznalata pedig az
egyéni QR-kod beolvasasaval torténik a pénztarnal. Mindenki a vésarlasa elétt, vagy kdzben
tudja aktivalni a rendelkezésre all6 kuponok, kedvezmények koziil azt, amelyikre éppen
sziiksége van. A Lidl ugy jutalmazza meg a fogyasztot, ha hasznalja a kartyat, mivel minden
vasarlads utan kap egy kapards nyereményt, amely altal ajandék termékhez, vagy tovabbi
kedvezményekhez juthat. Ha valaki rendszeresen az iizletben vasarol be maganak, akkor X

forint 6sszeg elkoltése utan a fogyasztot egy ajandék termékkel jutalmazza.

2. Penny. A Penny esetében is regisztraciohoz kotott a tagsag és jelen van még a fizikai,
vagyis plasztik kartya, de ezzel parhuzamosan elindult mar az alkalmazason beliili digitalis
kartya hasznalata is. Erre azért volt sziikség, mivel az iizletbe tobbnyire az iddsebbek,
nyugdijasok jarnak, akik nem rendelkeznek olyan nagy szamban okostelefonnal, igy 6k is

részesiilhetnek a kiilonb6zo kedvezményekben. A kartya segitségével, bizonyos termékek a heti
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akciok keretein beliil olcsobban, kedvezményesen vasarolhatok meg. A digitalis kartya azonban
tobb eldnyt nyujt, hiszen digitalis kuponokat is bevezettek, amelyet a pénztarnal a vonalkod
egyesével vald beolvasasaval lehet aktivalni. A Penny toretlen sikert alkot a pontgyiijto
akcidival, tobbek kozott a pliissallatok tekintetében, hiszen ezzel is 6sztondzni tudjak a vasarlast

az uzletekben.

3. Tesco Clubcard. Szintén a regisztraciot kovetden tudjuk igénybe venni a plusz
lehet6ségeket a program keretein beliil. A Tesco torzsvasarloi programja az eddigi egyetlen
olyan, ami személyre szabott kedvezményeket tud biztositani a vasarldinak, az alapjan, hogy
milyen termékeket szoktak idonként vasarolni. Ezen kiviil talalkozhatunk fix kuponokkal is az
applikacion beliil, amelyek hetente frissiilnek. A Clubcarddal lehetség nyilik a pontgytijtésre
is a vasarlasok soran, amely digitdlis utalvanyra atvalthatd, ami késObb a vasarlds sordn
felhasznalhaté. Ugy is megjelenik az 6szténzés a klubtagsag irant, hogy nagyon sok terméket

az utdbbi iddben csak Clubcarddal lehet joval olcsobban megvasarolni.

4. MySpar, Supershop. A Spar is kett6s tagsaggal rendelkezik, hiszen jelen van a régota
alkalmazott Supershop kartya hasznalata is, de par éve bevezették a digitalis megoldast is,
amely a MySpar applikacion keresztiil vehetd igénybe. A plasztik vagy digitalis kartya tovabbi
kedvezményekhez juttatja a vasarlokat, ha a fizetés soran is hasznaljak. Az applikacion beliil
megtalalhatéak a szintén hetente frissiild kuponok, kedvezmények, amelyek aktivalast
kovetden lesznek érvényesek. A Spar is idonként alkalmazza a pontgyiijtést, amely soran a
pontokkal, joval olcsdébban lehet hozzajutni a limitalt kiadast haztartasi termékekhez, ezzel is

serkentik a vasarlast.

Azonban érdekesnek tartom, hogy az egyik népszerli ¢és kozkedvelt lanc, az Aldi, nem
rendelkezik torzsvésarloi kartydval, holott orszagszerte megtalalhatok az {izletei, mégsem
hoztak 1étre ilyet. Az alabbi tablazat segitségével szeretném bemutatni, illetve 6sszehasonlitani

azt, hogy az egyes ¢élelmiszeriizlet-lancok milyen lehetdségeket biztositanak a véasarloik felé:

Egyéb,
Torzsvasarloi Applikacios Személyre
plusz kedvezmény,
kartya digitalis kartya szabott kedvezmény
kuponok
Lidl X X X
Penny X X X

Aldi
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Tesco X X X X
Spar X X X

Auchan X X X

12. tablazat: Elelmiszerlancok osszehasonlitasa

Forras: sajat szerkesztés

Jol lathatd, hogy az egyes élelmiszerlancok igyekeznek minél tobb fogyasztot, vasarlot
elcsabitani, hogy naluk kolthessen minél tébbet ¢lelmiszerre. Azonban a fogyasztok nem
feltétlen egy lanchoz lesznek ,,hiiségesek™, sokszor mindegyik lizletlanc programjanak a tagja
¢s mindig valtakozva veszi igénybe az adott lehetdségeket. Emiatt pedig megfontolando, hogy
valoban beszélhetiink-e ebben a formaban hiiségrdl, amikor valojaban egyik bolthoz sem

lesznek hiiségesek, ha a programtagsagokkal kiilonb6z6 kedvezményekben részesiilhetnek.
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5. Kutatasmodszertan

5.1. Kutatasi modszerek, koriilmények

Dolgozatomat két részbdl allitottam Ossze, amelynek els6 felében a szekunder kutatasrol,
azaz a szakirodalmi attekintésrél, mig a masodik felében egy sajat, primer kutatdsomrol esik
sz0. A magyar szakirodalmi forrasok felkutatasara tobbségében a mersz.hu, matarka.hu, illetve
az mtmt.hu jelentette szamomra a segitséget. A nemzetkdzi szakirodalmat tekintve pedig,
els6sorban a ScienceDirect, Academia ¢és ResearchGate feliiletein kutattam, amelyeken

szamottevo relevans idegennyelvii adatokat talaltam a t¢émamhoz kapcsolodoan.

Kutatasom alapjaul a kozelmult eseményeit vettem szamba, mint példaul a Covid-19
jarvany, illetve az azt kovetd idOszakot meghatarozé inflaciés helyzet, amely mindenki
pénztarcdjara és fogyasztdi magatartdsara is hatdssal volt. Ennél fogva hatdroztam meg azt,
hogy érdekes lenne megvizsgalni, hogy milyen jelenségeket eredményezett a fogyasztok
magatartasat tekintve az egyes generaciokra akkor, ha élelmiszervasarlasrol van sz6. Empirikus
kutatdsom sordan a kvantitativ moddszertant alkalmaztam, ezt pedig egy online kérdéiv
forméjaban hoztam létre. A kérddivet a Google Urlapok feliiletén allitottam 6ssze és tettem
kozzé. A publikum szamaéra kozel két honapon keresztiil volt nyitott a kérddiv, amelyet
2023.03.31. és 2023.06.01. kozott lehetett kitolteni €s ez 1doszak alatt minddssze 200 valasz
érkezett be. A kérddiv kitoltésre tgynevezett kényelmi mintavétel keretében keriilt sor,
elsdsorban a Facebook segitségével, ezért a minta nem reprezentativ, de kell6 mintaszam all
rendelkezésre, ami miatt ugy gondolom, hogy egy jo alapot jelenthet a relevans és helyes
kovetkeztetések levonasara. A valaszok kiértékelése, elemzése, az eredmények vizsgalata a

Google Urlapok, Microsoft Excel, illetve az SPSS program segitségével keriiltek kidolgozésra.
5.2. Kutatas célja

Ahogy korabban is emlitettem, érdekesnek talaltam megvizsgalni azt, hogy az elmult
iddszak eseményei, mint a pandémia, illetve az inflacids helyzet, milyen hatdssal volt a
fogyasztdi magatartasra. Ezen beliil is a fokuszt az élelmiszer arérzékenységre helyeztem,
vagyis mennyire nézi meg az adott fogyasztd a boltok polcain az egyes termékek arait és
mennyire ragaszkodik a mindig olcsd, kedvezményes ¢és akcids termékekhez. Mivel az emlitett
két tényez6 az elmult iddszakban mindenkit érintett, ezért igy gondolom, érdekes lehet annak
a vizsgalata, hogy az arérzékenység az egyes generaciok kozott milyen kiilonbségeket, illetve

hasonlosagokat tud eredményezni.
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Célom volt megismerni, hogy milyen mértékl kiilonbozdséget €s egyezdséget mutatnak az
egyes generaciok arérzékenysége az élelmiszerekkel kapcsolatban. Az arérzékenységgel
szorosan Osszefligg az akcidvadasz fogyasztok jelensége, ezért érdekesnek talaltam kutatni azt
is, hogy 6k hogyan viselkednek, mi jellemzé a fogyasztdi magatartasukra, illetve hogyan oszlik
meg az aranyuk a generaciok kozott. Ha mar az akciokrol van szo, elengedhetetlen hozzatartozo
eleme a kiilonb6zd élelmiszerlancok torzsvasarloi programjai, amelyek hétrél hétre meguajulod
kedvezményeket, akcidkat tud biztositani a vevoknek. Ennek kapcsdn mertilt fel bennem a
kérdés, hogy mennyire kézkedveltek ezek a programok a fogyasztok korében és ha tagjai, akkor
egy ¢lelmiszeriizletnél kotelezddtek el, vagy tobb programnak a tagja. Emellett megvizsgéalom,
hogy az egyes generaciok élelmiszervasarlasi dontéseit és szokasait mi jellemzi, milyen
hasonlosagok mutatkoznak meg benne. Végiil pedig a fogyasztok és az éarak keriilnek

kozéppontba, vagyis befolyasolja-e ket az ar, illetve az arak véltoztatésa.
5.3. Kutatasi kérdések

Dolgozatomban az egyes generaciok ¢és azok élelmiszerekkel kapcsolatba hozhato
arérzékenysége, illetve az ezekkel Osszefliggésben 1évo jelenségek keriilnek kdzéppontba.

Ezaltal pedig kiilonb6z6 kérdések fogalmazddtak meg bennem a kutatasi folyamat soran:

e Milyen aranyban vannak jelen az akciovadasz fogyasztok? Mi jellemzi éket?

e Az egyes generaciok kozotti arérzékenység milyen kiilonbségeket és/vagy
egyezdségeket mutat meg?

e Mi jellemz6 az egyes generaciok vasarlasi dontéseire és szokasaira, ha akcios
élelmiszer vasarlasarol van sz6?

e Mennyire képes befolyasolni a fogyasztokat az ar, illetve az arak valtoztatasa?
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6. Kutatasi eredmények

6.1. Demografiai adatok

Az online kérddivet 80%-ban ndk, vagyis 160-an, mig az ellenkezé nemnél minddssze csak
40-en toltottek ki, vagyis a teljes mintavétel 20%-a. Elmondhat6 tehat, hogy a kérddiv a ndk
korében joval népszeriibb volt, mint a férfiak esetében, valdsziniileg azért, mert a ndk tobbsége
intézi a bevasarlasok nagy részét, koztik az €lelmiszerek vasarlasat is. A megkérdezettek

nemek szerinti eloszlasat a 2. dbra mutatja:

Kitoltok nemek szerinti eloszlasa
n=200

ENO = Férfi

2. abra: Megkérdezettek nemek szerinti eloszlasa (n=200)
Forras: sajat szerkesztés

Kutatasomban az egyes generdciokat vizsgalom, igy relevans ennek kapcsan, hogy hanyan
vettek részt a kitoltésben a kiilonb6zd generaciokbol. Ahogyan azt mar kordbban is
hangsulyoztam, elsésorban a Baby Boomer, X generacid, Y generécio, illetve a Z generacid
tagjait vizsgadlom. A kutatds soran leginkabb a fiatalabb generacio tagjait, azaz a Z generaciot
sikertilt elérnem, ami azzal magyarazhatd, hogy a legtobb kitoltést a Facebook altali
megosztasok adtak, illetve a kdzosségi oldalon a legtobb ismerdsom is ebbe a generacidba
sorolhat6 be. Emellett az idésebb generacid tagjait is viszonylag nagyobb szdmban tudtam
elérni. Egyediil a Baby Boomer (1946-1964) generacids tagokat tudtam nehezen elérni, mivel
mindossze csak 7-en vettek részt a kérddives kutatdsban. Ez koszonhetd annak, hogy a tagok
zOme mar 60 év felett jar, nem feltétlen vesznek részt a kozosségi média életében, ezért kisebb

aranyban jut el hozzajuk a kérddiv is.
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3. abra: Megkérdezettek generacios csoportositasa
Forrés: sajat szerkesztés

A kovetkezd abrakon (4. dbra) lathatd, hogy magyarorszagi viszonylatban, honnan érkeztek
a valaszok a kutatdsom soran, illetve generaciokra lebontva is megvizsgalhatd. Ezt azért tartom
fontosnak, hiszen a telepiilés nagysaga meghatarozza azt, hogy milyen tipust élelmiszeriizletek
allnak rendelkezésre az adott teriileten, tehat mit tudnak igénybe venni a fogyasztok. Mig egy
falun €16 tobbszor megfordul a helyi kisboltban, mint egy véarosi nagyobb ¢élelmiszeriizletben,
addig a nagyobb varosokban, megyeszékhelyeken és a fovarosban élok gyakrabban részesitik

elényben a nagyobb élelmiszerlancokat és kevésbé vasarolnak a kisboltokban.

Falu Varos Megyeszékhely |Fovaros |Osszesen
Baby Boomer 2 3 2 0 7
X generacio 7 27 7 7 48
Y generacio 9 23 8 10 50
Z generacio 16 26 22 31 95
Osszesen 34 79 39 48

4. abra: Generaciok kozotti teriileti elhelyezkedés
Forras: sajat szerkesztés
6.2. Akciovadasz fogyasztok

Napjainkban mar altalanos jelenséggé notte ki magat az, hogy a kiilonb6z6 €lelmiszerlancok
a hetente megujulo akciokkal és egyéb kedvezményekkel probaljak magukhoz becsalogatni a
mar meglévo vevoket, vagy céljuk az 0j vevok megszerzése. Azonban ma mar egyre tobb &s
gyakoribb akcidvaltasrol beszélhetiink, hiszen nem csak csiitortoktdl indulnak, hanem
hétvégén, illetve sok helyen hétfotdl is. Mindezeknek a célja, hogy a lehetd legkedvezdbb

ajanlatokat nyujtsak a fogyasztok részére, emellett pedig minél tobb alkalommal térjenek be az
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adott iizletbe. Témamban jelentds szerepet kapnak az akciovadasz fogyasztok, akiknek fontos
szerepet jatszik az ar, igyekeznek mindig a lehetd legolcsobban bevasarolni az élelmiszerekbol
¢és ha kell, akkor tobb iizletbe is betér. Tordcsik és Szlics (2021) megfogalmazas szerint, az
akcidvadasz fogyasztonak kiemelkedden fontos, hogy a termékekhez mérsékelt aron tudjon

hozzajutni, akik esetében a vasarlast megel6z6 eldkésziilet is jelentds szerepet tolt be.

A kérdoives kutatdsomban is probaltam az egyes generaciok kozott feltarni, hogy a
fogyasztok hogyan viszonyulnak az akcios élelmiszerekhez, milyen gyakran vasaroljak azokat,
illetve milyen egyéb kedvezményeket tud vagy szokott igénybe venni. ElGszor is
megvizsgaltam azt, hogy honnan informalédnak a legujabb akciokrol (5. abra). A mai digitalis
vilagban talan annyira nem meglepd, hogy toronymagasan az applikacioban tajékozddnak a
legtobben a legtjabb akciokrol. Népszeri még az élelmiszeriizlet online weboldala, a
hagyomanyos nyomtatott ijsdg, amelyet a fogyasztok hazhoz kapnak, vagy az iizletben
magukkal vihetik. Nem meglepd, hogy a kdzosségi média a Z generaciésok korében elterjedt,
hiszen ez az a generacid, amely tagjainak életét az internet és a kozosségi oldalak jelentésen
meghatarozzak. Sokan koziiliik nem t4jékozodnak akciokrol, ami magyarazata lehet az, hogy
még a sziildkkel ¢l otthon az egyén, ezért nem szorul arra ra, hogy sajat maganak bevasaroljon,
ennek eredményeként pedig az akciokrol sem sziikséges tajékozodnia. Elmondhato még az is,
hogy a hirlevelek és oriasplakatok nem feltétlen célravezetok abban az esetben, ha a legiijabb
akciokat szeretnénk a megfeleld célk6zonség szdmara eljuttatni. Szamomra meglepd, hogy
ilyen nagy szamban az applikaciokon keresztiil szereznek informaciot az 0j akciokrol, annak

ellenére, hogy a nyomtatott 0jsag is nagy szdmban jelenik meg.

Baby Boomer |X genericié |Y generacio |Z genericié | Osszesen

Nyomtatott ujsag 3 22 20 26 71
Applikacio 4 31 34 63 132
Uzlet online weboldala 1 17 19 37 74
Egyéb online oldal 0 1 1 6 8
Koézosségi média 0 14 14 34 62
Oriasplakat 0 3 5 16 24
Hirdetések 1 8 13 31 53
Hirlevél 1 4 3 4 12
Egyik sem 0 1 4 11 16
Osszesen 10 101 113 228

5. abra: Generaciok tajékozodasa az akciokrol
Forras: sajat szerkesztés

Ha az akcidévadaszok vizsgélatardl van szo, elengedhetetlen annak az elemzése, hogy a

fogyasztok milyen gyakran vésarolnak akcios élelmiszert (7. abra). A skalas megkérdezes
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szerint a vizsgalat arra mutatott rd, hogy nincs, vagy néha akad egy-egy kivétel, aki nem vasarol
soha semmilyen akcios terméket. Elég magas azoknak a szama, akik tobbnyire igen, vagy pedig
szinte mindig csak azokat az ¢lelmiszereket teszik a kosarukba, amelyek akciosak. Ez a kérdés
pedig ravilagitott arra, hogy a fogyasztok igenis figyelemmel kdvetik az akciokat és a tobbségiik
annak megfeleléen vasarol, vagyis tobbnyire akciévadaszoknak tekinthetok. Az jol lathato,
hogy a Baby Boomer, X- és Y generacio esetében, hogy alacsony azoknak a szama, akik
tobbnyire nem veszik meg a leértékelt termékeket, ha élelmiszerrel van sz6. Mindegyik
generacional leginkdbb az figyelhetd meg, hogy nem mindig, de tobbnyire szokott olyan
terméket vasarolni, amelynek éppen csokentették az arat. Nem csak az X- €s Y generacio tagjai
azok, akik vélhetden mar sajat keresettel és esetlegesen csaldddal rendelkezik, akik
figyelemmel kisérik az akciokat, hanem bizony a Z generacio tagjai is elég gyakran vasarolnak
akcios élelmiszert. Azonban mindegyik generaci6 esetében elmondhaté az, hogy nem az a
jellemzd, hogy szinte mindig a leértékelt termékeket vasaroljak és részesitik eldnyben, de nem

vetik meg azokat, tehat tobbnyire akcidvadasz tevékenységet folytatnak a fogyasztok. (6. abra)

Akcios élelmiszervasarlas gyakorisaga

Generdcionkeént
60 44
32

40 24 . g 220 19
20 90 34 1/ 0 0
O PR

Baby Boomer X generacio Y generacio Z generacid

mlm2m3 4
Szinte soha Szinte mindig

6. abra: Akcids élelmiszervasarlas gyakorisaga generacionként
Forras: sajat szerkesztés

Az akcidvadaszat nem csupan a bizonyos 1d0k6zonként megjelend, az adott {lizletlanc altal
meghatarozott termékekre vonatkozik, hanem az élelmiszerlanchoz koéthetd, kiilonb6zd plusz
kedvezményt biztositd kuponok és vasarlasi utalvanyok kore is (7. abra). Ez esetben mar
megosztobbak a fogyasztok, hiszen a megkérdezett 200 fébdl 83 szinte soha vagy inkabb nem
és 117 f6 pedig inkdbb igen, vagy szinte mindig hasznal kupont, illetve utalvanyt az
¢lelmiszervasarlasai alkalmaval. Tehat igy gondolom, hogy akik igazan akciovadészok és
nagymértékben 4arérzékenyek, azok odafigyelnek a kiilonb6zé plusz kupon nyujtotta

lehetdségekre is. Szamomra azonban meglepd, hogy a Z generacios tagok is ilyen nagy
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szamban, elonyben részesitik, illetve alkalmazzak is az extra kedvezményt biztositdo kuponokat
¢és nem csak az idOsebb generacid tagjai, mint az X- és Y generdcid esetében. Megallapithatd
ebbdl, hogy nincs kifejezetten arérzékenys, illetve akcidvaddsz generacio, mindegyik csoportban
vannak olyanok, akik inkabb nem vagy szinte soha nem hasznalnak egyéb kedvezményeket az
¢lelmiszervasarlasaik soran és vannak nagyobb szamban olyanok is, akik inkabb igen vagy

szinte mindig hasznaljak azokat.

Kuponok, vasarlasi utalvanyok gyakorisaga
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7. abra: Kuponok, vasarlasi utalvanyok gyakorisaga generacionként
Forrés: sajat szerkesztés

Az akciovadaszat, illetve az arérzékenység nem csak a kuponok és vasarlasi utalvanyok
témakoréhez kapcsolodik szorosan, hanem ahhoz 1s, hogy a fogyasztok mely
¢lelmiszeriizletlanc torzsvasarloi programjanak a tagjai (8. abra). A programon keresztiil a
fogyasztok tobb ajanlathoz, kedvezményhez, vagy egyéb nyereményhez tudnak hozzajutni. A
program lehetdséget kindl tehat azoknak az arérzékeny, illetve akcidvadasz fogyasztoknak,
hogy plusz akciokhoz férhessenek hozza. A kérddives megkérdezés alapjan pedig az dertilt ki,
hogy sokan tagjai valamely ¢€lelmiszeriizletlanc térzsvasarldi programjanak és nem feltétlen
egy, hanem tobb iizletlanc programjahoz is csatlakoztak. A legnépszeriibb a 200 f6s mintaban
a Tesco altal bevezetett Clubcard lett, mig szorosan ezt kovet a Lidl altal bevezetett Lidl Plus
lett. A legkisebb aranyban az Auchan bir, amely betudhat6 annak is, hogy hazankban az tizletek
tobbnyire Budapest vonzaskdrzetében, illetve a nagyobb varosokban talalhatok meg. Azonban
vannak olyan fogyasztok is, akik egyik élelmiszeriizletlanc 4ltal inditott programhoz nem
csatlakoztak. A vizsgalt fogyasztok esetében népszeriiek a kiilonb6zo torzsvasarloi programok,
illetve applikaciok, amelyeket a vasarlasaik soran haszndlnak. Azonban tobb esetben is az
figyelhetd meg, hogy nem csak egy programnak a tagja, hanem tobbnek is, ezért ezek nem

feltétlen a hiiséget fogjdk jelképzeni. Osszességében a Clubcardnak van a legtdbb tagja,
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azonban ez csak a Baby Boomer, illetve az X generaci6 esetében jelenti legtobb esetet. Az Y
generacié ¢és a Z generacié tagjai leginkabb a Lidl Plusnak a tagjai, illetve a Sparnak. Ez
szerintem azzal magyarazhat6, hogy a Lidl és a Spar iizletei kisebbek ¢és tobbnyire a varos belsd
tertiletein helyezkednek el, konnyebben megkdzelithetdéek, mint egy Tesco, ami sokszor a varos
sz¢lén van. Az idOsebb generacio tagjai pedig tobbnyire rendelkezhetnek autdval, ezért ok

konnyebben elérik a messzebb elhelyezkedd iizleteket is.

Baby Boomer| X genericié |Y generici6|Z genericié| Osszesen
Lidl Plus 4 32 38 51 125
Penny 4 17 15 31 67
MySpar/Supershop 4 17 19 51 91
Tesco Clubcard 6 39 39 45 129
Auchan 1 11 13 33
Egyvik sem 0 5 3 18 26

8. abra: Torzsvasarléi program tagsag generacionként
Forrés: sajat szerkesztés

Az akciokkal, arérzékenyekkel kapcsolatban beszélhetiink arrdl is, hogy a fogyasztok milyen
gyakran valtogatjak azokat az ¢élelmiszeriizleteket, amelyekben vasarolni szokott (9. abra). A
megkérdezettek tobbsége idOnként valtoztatni szokott az élelmiszeriizleten, ha gy véli, hogy
az arak magasabbak az altala preferalt élelmiszerboltban. Kozel azonos mértékben pedig a
fogyasztok nagyon ritkan valtoztatnak, mivel altaldban megbizik az adott bolt araiban és annak
mindségében. Mar kevesebb azok szama, akik mindig ott vasarolnak, ahol a legjobb akciokat
talaljak, ezért akar tobb boltba is hajlandoé elmenni, nem szamit az sem, hogy hol helyezkedik
el az lizlet. Ez az a csoport, amelyikrél elmondhatd, hogy kifejezetten kedvelik és szeretik az
akciokat, illetve odafigyelnek az arakra, igyekeznek a lehetd legolcsobban vasarolni, vagyis
valamilyen szinten arérzékenynek tekinthet6k. Kevesen vannak azonban azok, akik kizardlag
egy ¢lelmiszerboltba jarnak, 6k lesznek azok, akik elégedettek a megszokott bolt araval és a

termékek mindségével is.
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Milyen gyakran valtogatnak élelmiszeriizletet?
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akciok vannak

9. abra: Milyen gyakran valtogatjak az élelmiszeriizletet a fogyasztok
Forrés: sajat szerkesztés

Az SPSS rendszert hasznalva, egy klaszteranalizist végezve (13. tablazat), kiilonbozd
valtozokat bevonva pedig arra az eredményre jutottam, hogy az ar, mint vasarlasi szempont, ha
¢lelmiszerrdl van szo, a kiillonb6z6é kuponok hasznalata, illetve akcios termékek vasarlasanak
gyakorisdga mind arra mutat, hogy meghatdrozza, ki mennyire akciévadasz, vagyis
szignifikansak. Ezen feliil a legfontosabb ismérvnek pedig az ar fontossaga bizonyult a

vizsgalat soran.

ANOVA
Cluster Error
Mean Mean
Square df Square df F Sig.
Zscore: Ar fontossaga 56,080 2 441 197 127,219 <,001
Zscore: Kuponok hasznalata 51,383 2 ,488 197 105,186 <,001
Zscore: Akcios élelmiszer vasarlas 53,256 2 ,469 197 113,437 <,001

13. tablazat: Klaszteranalizis — akciovadaszok

Forras: sajat szerkesztés

Az elozdeket egy korrelaciomatrixban is dbrazoltam, amely a 14. tablazatban lathato.
Elmondhat6 szintén, hogy a valtozok kozott kapesolat lelhetd fel, hiszen a szignifikancia szint
kisebb, mint 0,001. Az ar fontossaga, illetve az akcids élelmiszervasarlas gyakorisaga kozott
negativ irdnyu szignifikans (p<0,001) és gyenge kapcsolatot (0,25) szamszeriisithetiink, mig az
akcids ¢€lelmiszervasarlas gyakorisaga ¢és a kuponok hasznalata kozott pozitiv iranya

szignifikans (p<0,001), de mar szorosabb kapcsolat van (0,58).

58



Correlations

AKcios élelmiszer

Ar fontossiga Kuponok hasznalata

vasarlas
Pearson Correlation 1 -,280™ -,249™
Ar fontossaga Sig. (2-tailed) <,001 <,001
N 200 200 200
Pearson Correlation -,280™ 1 ,583™
AKcios élelmiszer vasarlas Sig. (2-tailed) <,001 <,001
N 200 200 200
Pearson Correlation -,249™ ,583™ 1
Kuponok hasznalata Sig. (2-tailed) <,001 <,001
N 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

14. tablazat: Korrelacio — akcidovadaszok

Forras: sajat szerkesztés
6.3. Arérzékenység vizsgalata

Témam az arérzékenységre fokuszal, ezért a kérddives kutatis kitért arra is, hogy a
fogyasztok milyen mértékben tekinthetOk arérzékenynek. Napjainkban is megfigyelheto az a
jelenség az inflaciods helyzetnek koszonhetéen, hogy az emberek igyekeznek odafigyelni arra,
hogy mennyit koltenek bevasarlasaik soran, kiilonds tekintettel az élelmiszervasarlas esetén
(Mamun et al, 2014). Ennek megfelelden keriilt megkérdezésre az altalam készitett online
kérddivben, hogy a fogyasztok mennyire tartjadk magukat arérzékenynek, ha ¢€lelmiszerek
vasarlasardl van sz6 (10. dbra). Az X-, Y- és Z generacio esetében is az figyelhetd meg, hogy
kevesebb azoknak az aranya, akik nagyon arérzékeny fogyasztonak valljak magukat, vagyis
mindig megnézik a boltban az arakat, vagy el6fordul az is, hogy tobbnyire ezt mar elézetesen
megteszik. Mindharom emlitett generacidé esetében az jellemzd, hogy helyzetfiiggd az,
mennyire arérzékeny, példaul fligghet attdl is, hogy milyen gyakran vasarolja az adott terméket.

A Baby Boomerek viszont inkabb arérzékenynek tartjak magukat, mint helyzetfiiggnek.
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Elelmiszerek és arérzékenység

Z genercio NGO 44 1370

Y generacio 18 24 T

X generdcio 0NN 22 51

Baby Boomer [ 3 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Nagyon Helyzetfliggd Semleges (is-is) Semennyire

10. abra: Arérzékenység vizsgalata az élelmiszerek esetében
Forras: sajat szerkesztés

Nem csak az akcidovadaszok, hanem az arakra érzé¢keny emberek is folyamatosan nyomon
kovethetik azt, hogy az élelmiszerarak milyen iranyba mozdulnak meg. Ebbdl kifolyolag annak
a vizsgalata kovetkezik, hogy mennyire szoktak odafigyelni a fogyasztok az élelmiszerarak
véltozasaira és ennek eredményeképp milyen mértékii arérzékenységrdl beszélhetiink (11.
abra). A legjobban az jellemz6 mindegyik generacid esetében, hogy altalaban hatassal bir rajuk
az ar, figyelni is szoktak ra, de csak akkor hajlandé masik terméket megvasarolni a preferalt
termék helyett, ha annak az 4ra mar nagyon megemelkedett. Az X-, Y- és Z generacional lathato
az, hogy nagyobb mértékben jelenik meg az, hogy mindig odafigyel az arak valtozasara és ha

dragabb lett egy termék, inkabb valaszt egy masikat, akar sajat markasat is.

Elelmiszerarak valtozasanak figyelése

Z generscio NSO 1070
Y genericio ISEEZo—zT s
X generacio DG ST
Baby Boomer NI,

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mMindig ®Altaldban = Ritkan ~ Egyaltaldn nem
11. abra: Elelmiszerarak valtozasanak figyelése
Forras: sajat szerkesztés

Az arérzékeny fogyasztok igyekeznek a lehetd legolcsobban meguszni a bevasarlast, akkor
is, ha élelmiszerrdl van szo, ezért érdekes lehet annak a vizsgalata, hogy hogyan vélekednek a

fogyasztok abban az esetben, ha egy termék dragabb, de ezzel egyiitt magasabb mindségi is.
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Az eredményekbdl egyértelmiien kideriilt, hogy a mindség nem jatszik olyan nagymértékben
szerepet, ha arrdl kell a fogyasztonak donteni, a termék mindsége vagy a termék ara fontosabb
szamara, hajlando-e tobbet fizetni érte. Az X-, Y- és Z generaciondl a legnagyobb ardnyban az
figyelhetd meg, hogy csak akkor hajlandoak tobbet fizetni egy adott termékért, ha a kiilonbség
valoban észrevehetd a mindségben. Egyediil a Baby Boomerek értettek egyet abban, hogy kis
mértékben megvan benniik a hajlandésag, hogy tobbet fizessenek és nem csak akkor, ha
megmutatkozik a mindségbeli kiilonbség. Elmondhat6 tehat, hogy az X-, Y- és Z generacid
szamara meghatarozo az €lelmiszer ara és a mindség nem olyan fontos szamukra, kivéve, ha

negativ irdnyba tart az.

Tobbletfizetési hajlandosag és mindség

Z generacio 3 32 60 0
Y generacié o 14 31 0
X generacié 6 13 28 1
Baby Boomer 0 6 0 1
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Nagy mértékben Kis mértékben Ritkan Soha

12. abra: Tobbletfizetési hajland6sag mindségibb termék esetében
Forras: sajat szerkesztés

Ha mar az elébbiekben azt vizsgaltuk, hogy hajlandok-e a fogyasztok tobbet fizetni egy
bizonyos termékért, ami magasabb mindséggel bir, megvizsgalhatjuk azt is, hogy maga az ar
milyen befolyassal bir a vasarlasi dontésre, milyen mértékben hatdrozza meg azt. Kutatdsom az
inflacios helyzetben késziilt, ezért szamomra nem meglepd az eredmény ebbdl a szempontbol.
Az deriilt ki, hogy viszonylag nagymértékii az a befolyas a fogyasztokra, miszerint az ar a
meghataroz6 vasarlasaikat tekintve. A Baby Boomerekre van a legnagyobb befolyassal az ar,
mig az X-, Y- és Z generaci6 esetében ez kisebb mértékii, de ugyanolyan meghatdrozé szerepe
van. Ebbdl is azt tudjuk kovetkeztetni, hogy nincs nagy kiilonbség a vizsgalt generaciok kozott
abbdl a szempontbol, hogy az ar milyen befolyéssal bir a vasarlasi dontésre. Ez pedig jelentheti
azt is, hogy sokan vannak arérzékeny fogyasztok, nem csak dsszességében tekintve, hanem a

kiilonb6z6 generaciokat vizsgalva is.

61



Ar befolyasa a vasarlasi dontésre

Z generéci(’) 112 43 - 3% 1
Y generacio 1 6 22 [ 5 I
X generacié 1 13 21 13
Baby Boomer 0 1 i C——
0% 20% 40% 60% 80% 100%
172m3m4
Egyaltalan nem befolyasol Nagyon befolyasol

13. abra: Ar és vasarlasi dontés
Forras: sajat szerkesztés

Az arérzékenység esetében kiilonb6zd tényezdk vizsgalatat végeztem el, szintén egy
korrelaciés matrix segitségével. A valtozok kozé az élelmiszerdr valtozasanak figyelését, a
tobbletfizetést a jobb mindségért cserébe, illetve a tobbletfizetést tettem be, amit az ar miatt a
fogyasztd6 mar nem hajlandé megfizetni. A 15. tdblazatban lathat6, hogy az élelmiszerar
valtozasanak figyelése és a jobb mindségért vald tobbletfizetés kozott pozitiv irdnyt, illetve
nem szignifikans kapcsolat lelhetd, mivel a p-érték nagyobb, mint 0,05 (0,166). Azonban az
¢lelmiszerar valtozasanak figyelése ¢és az ar miatti tobblefizetés megtagadasa kozott pozitiv
iranyt gyenge kapcsolat van (0,25), a p-érték pedig kisebb, mint 0,001, tehat szignifikans
kapcsolatrol van sz6. Az dertilt ki tehat, hogy az arérzékeny fogyasztok esetében beszélhetiink
arrol, hogy figyelik az élelmiszerarak valtozasat, illetve nem hajlandéak tobbet fizetni egy adott

termékért az ar miatt, viszont azért nem fognak tobbet fizetni, mert egy termék jobb mindségii.

Correlations
Elelmiszerar Tobbletfizetés  Tobbletfizetés

valtozasanak figyelése  (minéségért)  (Ar miatt nem)

; . L, L, Pearson Correlation 1 -,166" ,246™
Elelmiszerar valtozasanak
Sig. (2-tailed) ,018 <,001
figyelé
gyelese N 200 200 200
Pearson Correlation -,166" 1 ,042
Tobbletfizetés
Sig. (2-tailed) 018 551
minoségért
( osege ) N 200 200 200
. Pearson Correlation ,246™ ,042 1
Tobbletfizetés (ar miatt
Sig. (2-tailed) <,001 ,551
nem) N 200 200 200

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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15. tablazat: Korrelacio — arérzékenység

Forras: sajat szerkesztés

Eldéfordulhat az is, hogy a fogyasztok, az inflacidés helyzetnek koszonhetden, jobban
odafigyelnek arra, hogy mely terméket vasaroljak meg, 0sszehasonlitjadk az adott kategoérian
beliil megtalalhat6 termékek kinalatat és annak arait is. Ennek érdekében megvizsgaltam ezt a
kérdést is, hogy a fogyasztok és az egyes generaciok, az €lelmiszervasarlaskor 6sszehasonlitjak-
¢ az azonos termékkategoriaban szerepld termékek arat (14. abra). Az deriil ki, hogy mind a
négy vizsgalatba bevont generdcional megjelenik az ardsszehasonlitas, vagyis igyekeznek
egyre tudatosabbak lenni akkor, ha ¢lelmiszervasarlasrél van szd. Azonban azok szama
nagyobb a Baby boomer, Y generacid és Z generacio esetében, akik szinte mindig
Osszehasonlitjak az egy termékkategoridn beliil megtalalhato termékek arat. Tehat az allapithato
meg, hogy a generaciok kozott nem figyelheté meg ebben a kérdéskorben kiilonbség, a tobbség
azonosan viselkedik, igyekeznek artudatosak lenni, illetve ez jelentheti azt is, hogy a
vizsgalatba bevont tagok arérzékeny fogyasztok és torekednek arra, hogy a lehetd legolcsébban

tudjanak bevasarolni.

Arosszehasonlitas azonos termékkategoriaban

Z generacio ST 39 44
Y genericio @75 20 24
X genercio WOETTE 20 19
Baby Boomer 0 2 5
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ml =203 4
Soha Mindig

14. abra: Arosszehasonlitas azonos termékkategoriaban
Forras: sajat szerkesztés

Azonban, ha mar tudatos vasarlasrol volt sz6, vagyis igyekeznek a fogyasztok odafigyelni
arra, hogy milyen aron véasarolnak termékeket, akkor fontos annak a vizsgélata is, hogy az aron
kiviil még milyen tényezdk befolyasolhatjak az élelmiszervasarlast (15. abra). Az nagyon jol
leolvashatd, hogy mindegyik generacid esetében a mindség toronymagasan az egyik
legfontosabb tényezd, fontos szamukra az is, hogy az a termék mindségi legyen, azaz az ar-
értek arany kiemelked6 a szdmukra. A marka, illetve a kényelem is viszonylag fontos szerepet

jatszik a generaciok életében, habar ez inkabb a Z generacios tagokra a legjobban igaz.
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Befolyasolo tényezok az aron kiviil

100%

80% 83 50 37 o
60%
40% 42 16 20
20% 47 16 13 10
0%
Mindéség Marka Kényelem Ajanlas
m Baby Boomer X generacio Y generacio Z generacid

15. abra: Egyéb befolyasolé tényezok a vasarlas soran
Forras: sajat szerkesztés
6.4. Arpszicholégia

A szakirodalmi kutatas soran is mar kifejtettem, hogy milyen izgalmas témakor maga az
arpszicholdgia, hogy az egyes tényezdk milyen befolyassal birnak a fogyasztokra és a
kiilonb6z6 generdciokra. A kovetkezdkben ezeknek a vizsgélata kovetkezik, f0ként az akcios
arra, illetve az arak megjelenitésére fokuszalva. El6szor is, fontos annak a vizsgalata, hogy egy
akcios termék milyen hatassal bir a fogyasztora, ha egy adott lizletben meglatja azt (16. abra).
A vizsgalat soran nem volt olyan fogyaszto, aki szerint az akcids ar gyanUssa teszi a terméket,
ezért inkabb elkeriili az akcids termékeket. A Baby Boomerek esetében egyaltalan nem, a masik
harom generacid esetében pedig elenyészd azoknak a szama, akiket az akcios ar egyaltalan nem
befolyasol, ezaltal nem képes megvaltoztatni a vasarlasi dontését. Mindegyik generacio
esetében a legnagyobb aranyban az jellemz0, hogy az akcios ar hatassal van rajuk, de csak akkor
vasaroljadk meg az adott akcids terméket, ha tényleg sziiksége van arra a termékre. Tehat
amellett, hogy odafigyelnek az arra, arra is torekszernek, hogy tudatosabban vasaroljanak €s
elkeriilj¢k a felesleges élelmiszerek vasarlasat. Emellett még viszonylag magas azoknak az
aranya, akik szdmdara nagyon vonzé az akcids ar és ilyenkor nagyobb eséllyel is vasarol a
termékbdl. Osszességében elmondhatd, hogy nincsen generacids kiildnbség ebben a kérdésben,
illetve az akcios arnak elég nagy befolyasa van a fogyasztokra, &m a tobbség igyekszik csak

akkor vésarolni bel6le, ha valdban sziiksége is van ra.
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Akcios ar hatasa a vasarlora

Z generacio 24 67 41

Y generaci¢ Tod0 37 31

X generacio 10 34 40

Baby Boomer 1 6 0
0% 20%  40%  60%  80%  100%

Vonzé Hatassal van Nem befolyasol

16. abra: Akcids termék hatasa
Forras: sajat szerkesztés

Nem csak a bizonyos 1d6kozonként megjelend akcids termékek lehetnek hatassal a
vasarlokra, hanem az is, ha egy termék ara drasztikusan csokkent a korabbi arahoz képest. Jol
lathatd Osszhang alakult ki a vizsgalt generaciok kozott, mely szerint az arcsokkenés vonzo
szdmukra és nagyobb eséllyel is vasarolja az értékcsokkentett terméket, mintha eredeti aron
taldlna. Emellett az X-, Y- és Z generacié esetében még nagyobb szdmban volt jellemzd az,
hogy az arcsokkenés nem befolyasolja a vasarlasi dontést. Elmondhatod, hogy generacios
kiilonbség nem mutatkozik a drasztikus arcsokkenés soran sem, egyértelmiien vonzo a
fogyasztok részére és nagyobb az esély a vasarlasra is. Ebbdl kovetkeztethetiink arra szintén,
hogy tudatosabban véasarolnak az emberek, generaciotdl fiiggetleniil, illetve megjelenhet az
arérzékenység is, miszerint a lehetd legolcsobban ¢€s legjobb aron szeretnének élelmiszerhez

jutni.

Drasztikus arcsokkenés

Z generacio 62 14 17 2
Y generacié 34 2 13 1
X generacié 30 6 9 3
Baby Boomer 4 1 1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vonzo Gyanus ~ Nem befolyasol  Elkertiili

17. abra: Drasztikus arcsokkenés hatasa

Forras: sajat szerkesztés
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Azonban az arak, az akcios arak nem csak a fogyasztoi, illetve vasarl6i magatartasra, vagy
éppen a vasarlasi dontésre lehet hatassal, hanem a vasarloi lojalitasra is. Az arérzékeny
fogyasztok, nem feltétlen nevezhet6k lojalis fogyasztoknak, hiszen igyekeznek a lehetd
legolcsdbban bevasarolni, ezért akar tobb iizletet is meglatogathatnak a vasarlasok soran. Eppen
ezért fennallhat ez a kettdsség, hogy az akcids ar €s az akciot lesok képesek kialakitani a vasarloi
hiiséget, vagy csak szdmukra egy ujabb lehetdséget kindl. Ennek érdekében fontosnak véltem
annak a vizsgalatat is, hogy a fogyasztok miként vélekednek arrdl, hogy az arak milyen hatassal
vannak a vasarloi lojalitasra (18. abra). A Baby boomerek, Y- és Z generacios tagoknal
egyértelmiien az mutatkozott meg, hogy az alacsony arak 0sztonzik a vasarloi lojalitast, mert a
vasarlok ugy érzik, hogy jo lzletet kotottek, ezaltal pedig képesek megtakaritani bizonyos
Osszeget is. Mindegyik nemzedék tigy gondolja, hogy nem a magasabb arak 6sztonzik a vasarloi
lojalitast, amik azt sugallhatjdk, hogy a termékek magas mindséget képviselnek &és
értekesebbek. A leirtak alapjan az feltételezhetd, hogy a vizsgélt minta tobbsége hiliséges, mint
vasarlo és szamukra vonzo, ha az adott iizlet alacsony arakat kinal szamukra, ezaltal pedig

megjelenik az arérzékenység is.

Ar és lojalitas

Z generacio 49 11 35
Y generacio 29 4 17
X generacié6 22 4 22
Baby Boomer 4 0 3
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Alacsony ar 6sztonz6 Magasabb ar 6szt6nz6 Nem befolyasol

18. abra: Ar hatasa a vasarloi lojalitasra
Forras: sajat szerkesztés

Az arpszichologia kapcsan az arak nem csak a vasarloi magatartasra, illetve a dontésre
fokuszalhatnak, hanem arra is, hogy milyen érzelmeket valt ki a fogyasztobodl az adott vasarlasi
szituacioban, amikor az arakkal talalkozik (19. abra). A Z generacional figyelheté meg egyediil
az a legnagyobb ardnyban, hogy az arak megjelenése azonnal negativ érzelmeket valt ki, mert
a vasarlok ugy érzik, hogy tal sokat kell fizetniiik. Valdsziniileg azért van ez igy, mert a Z
generacid tagjai még nem feltétlen rendelkeznek sajat jovedelemmel és az inflacid okozta
aremelkedés miatt jobban be kell osztani a sajat kisebb 0Osszegli jovedelmiiket vagy a

zsebpénziiket. A Baby boomerek, X- és Y generacional az jellemz6 nagyobb aranyban, hogy
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az arak megjelenése nem feltétleniil befolyasolja az érzelmeiket, hanem inkabb a kordbbi
tapasztalatai, illetve a termék mindsége lehet a dontd tényez6. Mindegyik vizsgalt generacio
esetében kevesen vannak azok, akik szerint az drak megjelenése pozitiv érzelmeket valt ki, mert
ugy érzik, hogy jo iizletet kotottek. Itt mar egy nagyobb generaciok kozotti eltérés lathato,
hiszen a fiatalabbak szerint inkabb negativ érzelmeket valtanak ki az arak, mig az id0sebb
korosztalyt nem feltétlen befolyésolja és nagyon kevés azok szama, akik szerint pozitiv hatassal

bir rajuk az ar.

Arak és érzelmek

Z genericio 43 11 41
Y genericié 19 4 27
X generacié 15 6 27
Baby Boomer 3 1 3
0% 200  40%  60%  80%  100%

Negativ Pozitiv. ~ Nem befolyésol

19. abra: Arak hatasa az érzelmekre
Forras: sajat szerkesztés

Az arpszicholdgia vizsgalata soran fontos az is, az arak megjelenitésével kapcsolatban, hogy
az 4rak milyen szamra végzddnek. Az elméleti elemzésem soran mar kifejtettem, hogy az 5-0s,
illetve a 9-es szam kedvezben hat a fogyasztokra pszicholdgiai szempontbol (Danyi et al, 2020),
éppen ezért keriilt a kutatasi kérddivbe az a kérdés is, hogy az arak végso szdma milyen hatassal
birhat a vasarloi dontésekre (20. dbra). A Z generécios tagok nagyrésze gondolta ugy, hogy az
arak végsO szama jelentds hatdssal van a vasarloi dontésekre, mert a vasarlok gyakran az ar
végére emlékeznek. Az X- és 'Y generdcio tagjainak tobbsége szerint az arak végsdé szdma nem
feltétleniil befolyasolja a vasarloi dontéseket, hanem inkabb a termék mindsége és hasznossaga
lehet a dontd tényezd. A Baby Boomerek esetében egyenld ardnyban oszlottak meg a
vélemények, nem huztak el egyhanguan egy vélasz felé. Azonban az egyértelmiien latszik, hogy
nagyon kevés volt az az egyes generaciokon beliil, akik ugy vélik nincsen semmilyen hatdssal
az, hogy milyen szdmra végzddik az ar. A generaciok kozott itt is viszonylag nagy kiilonbségek
mutatkoztak meg, hogy milyen hatdssal vannak az arak végzddései, azonban abban

egyetértenek, hogy valamilyen hatasa biztosan van, csak a mértéke tér el.
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Arak végs6 szama

Z generacio 38 16 36 51
Y generacio 18 B 22 51
X generacié 14 14 16 1
Baby Boomer 2 2 1 2 )

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Jelentds Nem feltétlentil befolyasol

Hatassal van Nincs jelentdsége

20. abra: Arak végso szamanak hatasa a vasarléi dontésekre
Forras: sajat szerkesztés

Az arakkal kapcsolatban annak a vizsgalata kovetkezik az arpszichologia témakorén beliil,
hogy egy adott termék aranak megvaltoztatasa milyen hatdssal birhat a vasarloi elégedettségre
(21. abra). A generaciok kozott mar nagyobb volt az egyetértés, ugyanis a legtobben ugy vélik,
hogy a termék aranak csokkentése javitja a vasarloi elégedettséget, mert a vasarlok ugy
érezhetik, hogy tobbet kapnak az arért cserébe. Erdekes, hogy a termék aranak csokkentése
milyen egyhangl valaszt eredményezett, mig a tovabbiak esetében ez két-két generaciora
bomlott. A fogyasztok inkabb az arcsokkentés jelenségét latjak a vasarloi elégedettség
kialakulasban és megtartdsaban, vagyis lehetnek inkabb arérzékenyek a fogyasztok, ha errdl
van sz6. Azonban megoszto az, hogy az dremelés milyen hatassal bir a vasarloi elégedettségre,
hiszen akik igy vélekednek, valdsziniileg kisebb arérzékenységgel birnak a tobbi fogyasztohoz
képest. Az is ellentétet mutat, hogy az arvaltozas nem feltétleniil van befolyassal a vasarloi
elégedettségre, ennek oka lehet az is, hogy elkdtelezettek egy adott iizlet €s annak termékei

irant, ezért ha csokken, ha emelkedik az ara, ugyaniigy megvasaroljak.

Arvaltoztatas és vasarloi elégedettség

Z. generacio6 46 25 24
Y generacio6 25 10 15
X generacio 20 9 14
Baby Boomer 5 2 0

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Arcsokkentés javitja Aremelés csokkenti Nem befolyasol
21. abra: Arvaltoztatas hatasa a vasarloi elégedettségre

Forras: sajat szerkesztés
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Az érzelmek kiilonosen fontosak akkor, ha egy szamunkra jonak bizonyolt és esetleg
kedvenccé valt élelmiszernek az ara emelkedik (22. abra). Ezzel a jelenséggel valoszintileg az
utobbi iddben mindenki taldlkozhatott, ezért is gondolom érdekesnek azt, hogy milyen reakciot
valtott ki az emberekbdl és milyen kiilonbségek jelentek meg a generaciok kozott. Az eredmény
egyértelmiien azt mutatja, hogy mindegyik vizsgalt generacidé elgondolkodik azon, hogy
tovabbra is megéri-e megvenni ezt a terméket €s ennyit fizetni érte. Nem meglepd az eredmény,
hiszen minden fogyasztonak van egy képzeletbeli fels6 arhatara, amit nem szeretne atlépni,
ezért inkabb megfontolja, valoban megéri az arat. Az 6 esetiikben megjelenhet ez azért is, mert
arérzékenyek ¢és lehet valtanak egy olcsobb marka termékére, amely ugyanazt tudja nyujtani a

fogyasztd szdmara.

Kedvenc élelmiszer aremelkedésének hatasa

Z generacio 18 72 4
Y generacié 12 36 2
X generacié 7 39 1
Baby Boomer 0 7 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Tovabbra is megveszi Elgondolkodik megéri-e Mast valaszt

22. abra: Kedvenc élelmiszer aremelkedésének hatasa
Forras: sajat szerkesztés

Az arpszicholdgia témakorén beliill megvizsgaltam, hogy a kiillonbozd valtozok kozott
milyen kapcsolat vélhetd, a fogyasztok szempontjabol az arral kapcsolatban, ezek a
kovetkezOk: az akcids ar milyen hatdssal van a fogyasztora, hogyan reagél a fogyasztd, ha
drasztikusan csokkent az ar, illetve ha a kedvenc élelmiszerének az ara emelkedik, valamint az
arak végs0 szama mennyire befolyasolja 6ket. A korrelacios vizsgalat (16. tablazat) alapjan az
mondhat6 el, az akcids ar hatdsa, illetve a drasztikus arcsokkenés kozott pozitiv iranyu
szignifikans, (p<0,001), de gyenge kapcsolat szdmszeriisithetd. A tobbi tényezd esetében nem
beszélhetlink szignifikdns kapcsolatrol. Ez altal pedig az éllapithatd meg, hogy ha az
arpszicholdgian beliil az arral kapcsolatos hatasokat vizsgaljuk, akkor az akcios ar, illetve a
drasztikus arcsokkenés az, ami hatassal bir a fogyasztokra, viszont a tobbi tényezd kozott nem

talalhat6 O0sszefliggés.
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Correlations

) Kedvenc .
Drasztikus Arak végsé
AKcios ar hatasa élelmiszerar
arcsokkenés szama
emelkedés

Pearson Correlation 1 ,294™ -,110 -,030
Akciés 4ar hatasa Sig. (2-tailed) <,001 122 673
N 200 200 200 200
Pearson Correlation ,294™ 1 -,076 ,050

Drasztikus . .
Sig. (2-tailed) <,001 ,286 ,482

arcsokkenés

N 200 200 200 200
Kedvenc Pearson Correlation -,110 -,076 1 -,015
élelmiszerar Sig. (2-tailed) 122 ,286 ,838
emelkedés N 200 200 200 200
. Pearson Correlation -,030 ,050 -,015 1

Arak végso _ _

. Sig. (2-tailed) ,673 ,482 ,838
szama

N 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

16. tablazat: Korrelacié — ar és arpszicholégia

Forras: sajat szerkesztés

Az arpszichologiaval kapcsolatban nem csak az arral Osszefliggésbe hozhatd tényezoket

vizsgalhatjuk meg, hanem a vésarlokra bird egyiittes hatasokat is, mint a vasarloi lojalitas, az

arakkal kapcsolatos érzelmek, illetve a vasarloi elégedettség az arvaltozas tekintetében (17.

tablazat). Az figyelhetd meg, hogy a vasarloi lojalitas, illetve a vasarloi elégedettség kozott, az

arak vonatkozéaséaban, hogy szignifikans (p<0,001), de gyenge kapcsolat (0,28) van. A vasarloi

lojalitas és az érzelmek kozott is szignifikdns (p=0,001) és gyenge kapcsolat van (0,23). A

vasarloi elégedettség és érzelmek arakra vonatkozo Osszefliggésénél megfigyelhetd szintén a

szignifikans, de gyenge kapcsolat (0,25). Tehat mindegyik valtozo6 szignifikdns kapcsolatban

van, azaz hatassal van az arpszichologidra.

Correlations

, Vasarloi
Arak és
Vasarléi lojalitas elégedettség és
érzelmek
arvaltozas
Pearson Correlation 1 ,229™" ,280™"
Vasarloi lojalitas Sig. (2-tailed) ,001 <,001
N 200 200 200
i Pearson Correlation 229" 1 248"
Arak és érzelmek _ _
Sig. (2-tailed) ,001 <,001
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N 200 200 200

Pearson Correlation ,280™" ,248™ 1
Visarloi elégedettség és - -
Sig. (2-tailed) <,001 <,001
arvaltozas
N 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
17. tablazat: Korrelacié — vasarlok és arpszichologia
Forras: sajat szerkesztés
6.5. Elelmiszerarak és inflacio

Az elézdekben mar megvizsgaltuk az ¢lelmiszerek esetében az drakat, akcios arakat és ezek
pszicholdgiai hatasait, most pedig a sokat emlegetett inflacioval kotjiik 6ssze azokat. A kutatas
abban az iddszakban zajlott le, amikor az inflaci6 szintje még elég magas volt, ezért érdekes
lehet az, hogy a fogyasztok akkor hogyan vélekedtek az inflacio ¢és ¢élelmiszerarak
kapcsolatarol. Ezért kertilt sz6 arrdl a kérdéivben, hogy mit gondolnak, milyen arszinten vannak
az élelmiszertermékek arai Magyarorszagon (23. abra). Egyontetiien gondolta mind a négy
vizsgalt generacid azt, hogy hazdnkban egyaltalan nem alacsony az élelmiszerek arszintje. A
tobbség szerint, generaciotol fliggetleniil ugy véli, hogy elég magas arszinten vannak az
¢lelmiszerarak, vagyis sokkal tobbet kell fizetnilik egy-egy vasarlas alkalmaval, mint ahogyan
az korabban tortént. Erdekes, hogy nem csak a maér sajat jovedelemmel rendelkez6 Baby
Boomer, X-. és 'Y generacié gondolta igy, hanem a még nem feltétlen sajat jovedelemmel biro

Z generacios tagok is.

Elelmiszerek arszintje Magyarorszigon

Z generscio N2 T
Y generdci¢ DRNGH I
X generci¢ TImOIEE—
Baby Boomer 0 2 I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Alacsony Nagyon magas

23. dbra: Elelmiszerek arszintje Magyarorszagon

Forras: sajat szerkesztés
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Az ¢l6z6hoz kapcsoloddan érdeklddtem arrdl is, hogy mennyire elégedettek az
¢lelmiszerarakkal Magyarorszagon (24. abra). Az el6z0 kérdés kapcsan mar kovetkeztethetd,
hogy a tobbség elégedetlen lesz, hiszen joval tobbet kellett fizetnilik az ¢élelmiszerekért, mint
korabban. Ez be is igazolddott, mindegyik generacio esetében elmondhato, hogy a tobbségiik
elégedetlen azokkal az élelmiszerarakkal, amelyekkel a mindennapokban talalkozik egy-egy
bevasarlas alkalmaval. Ugy gondolom, hogy mivel ilyen sok embert érint az elégedetlenség,
kialakulhatott egy Gjonnani arérzékenység a fogyasztok korében, mint ahogy az a 2008-as
gazdasagi valsag idején is kialakult. Vagyis igyekeznek a fogyasztok a lehetd legolcsobban
bevasarolni és csak azt, amire a leginkdbb sziikségiik van, probaljak megtervezni elére a

vasarlasaikat is, tudatosabb vasarlokat teremt el6 ez a jelenség.

Elelmiszerar-elégedettség Magyarorszagon

Z generacio I o3
Y generscio I 5 )
X generdci I s3]
Baby Boomer 2T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mlm2m3 4
Elégedetlen Nagyon elégedett

24, abra: Elelmiszerar-elégedettség Magyarorszagon
Forras: sajat szerkesztés

Mivel elégedetlenek a fogyasztok az élelmiszerarakkal, hiszen magasnak vélik az
élelmiszertermékek arszintjét, ezért megallapithatd az, hogy az élelmiszeraranak valamilyen
mértékli szerepe biztosan van a vasarlasi dontésben (25. édbra). Azonban ahogy az dbra is
mutatja, nem feltétlen az ar a dontd tényezd, az is fontos, de a mindség €s a marka ugyanugy
képes befolyasolni éket. Erdekes, hogy mindegyik generacio esetében ez az eredmény jott ki,
holott azt gondolnank, hogy mindenképpen az ar hatdrozza meg ebben a helyzetben a vasarlasi
dontéseket, ha élelmiszerrdl van sz6. Generaciok kozott tehat nincsen meghatarozo kiilonbseég,
egyhangu az eredmény, miszerint nem csak az arat, hanem a mindséget és a markat is

figyelembe veszik, még akkor is, ha nem feltétlen elégedettek az 4rakkal.
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Elelmiszerarak szerepe a vasarlasi dontésben

Z generacio AT 7 1

v genericio I )

X generacio [ o il

Baby Boomer [ -
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Ar a donté ®Fontos az ar B Nem igazan fontos az ar = K6z0mbds az ar

25. abra: Elelmiszerarak szerepe a vasarlasi dontésben
Forras: sajat szerkesztés

Vegyes eredmények sziilettek azzal kapcsolatban, hogy ki hogyan véli azt, milyen aron
szoktak vasarolni élelmiszereket (26. abra). A Baby Boomerek ugy gondoljak, hogy tobbnyire
jO aron szoktak vasarolni, azonban eléfordulhat az is olykor, hogy vegyes érzésekkel tdvoznak
az iizletbdl, hiszen van, hogy j6 dron, maskor pedig nem feltétlen j6 aron tudnak élelmiszert
vasarolni. Az X-, Y- és Z generacids tagoknal az lathat6 az eredményekbdl, hogy inkabb vegyes
érzéseik vannak azzal kapcsolatban, milyen aron vasarolnak. Az, hogy vannak azért viszonylag
sokan, akik tigy érzik, j6 aron vasarolnak, kdszonhetd lehet annak is, hogy az akcios termékeket,
a kuponokat részesitik elényben, vagy mindig sajat markas élelmiszert vasarolnak, illetve az is
lehet, hogy nem feltétlen vannak tisztdban az arakkal, alacsony az arismertségiik, ezért ugy
vélik, hogy az j6 aron van. Osszességében az arérzékenység is szerepet jatszhat ebben a
kérdéskorben, hiszen a fogyasztok ilyenkor igyekeznek a lehetd legolcsobban bevasarolni,

ebben az esetben pedig ugy érezhetik jo iizletet kotottek és jo aron sikeriilt vasarolniuk.

Milyen aron vasarolnak a fogyasztok?

Soha nem jo aron O 2 4 )
Altalaban nem jé aron 073 10 |
Vegyes S22 31 51 |

Altalaban jé aron @200 1T 28 I
Mindig j6 aron 2N 6 3 7

0%  20% 40% 60%  80% 100%
u Baby Boomer X generacio Y generacio Z generacio
26. abra: Milyen aron vasarolnak a fogyasztok?

Forras: sajat szerkesztés
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Az el6z6 vizsgalati szempontok alapjan elvégeztem egy korrelaciot is az SPSS segitségével,
amelybe a kdvetkezd valtozok kertiltek be: élelmiszerar-elégedettség, megfelelének tartjak-e az
¢lelmiszer termékek darszintjét hazankban, élelmiszerdrak hatdsa az életmindségre,
¢lelmiszerarak szerepe a vasarlasi dontésben, illetve a megfelelé aron vald vasarlas (18.
tablazat). A tablazatot megnézve az deriil ki, hogy nem mindegyik valtozé kozott van kapcsolat.
hiszen a szignifikancia szint tobb mint 0,001. Az élelmiszerar-elégedettség és arszint kozott
szignifikans (p<0,001) és kozepes erdsségii a kapcsolat (0,42). Az élelmiszerar-elégedettség és
a megfeleld aron valo vasarlas kozott szignifikans (p<0,001) és kdzepes erdsségii a kapcsolat
(0,31). A tobbi tényezd kozott nincs szignifikans kapcsolat, mivel mindegyik meghaladja a
szignifikancia szint értékét. Tehat a vizsgalat szempontjabol az élelmiszerar-elégedettség, az
¢lelmiszerek megfeleld arszintje, illetve a megfeleld aron vald vasarlas az, ami a fogyasztoknak

fontos a vasarlas és a vasarlasi dontésiik soran.

Correlations

Elelmiszerar- ; ; Elelmiszerar
Arszint Eletmindség Megfelelo ar
elégedettség szerepe
; Pearson Corr. 1 -,413™ ,116 ,052 -,307
Elelmiszerar- - _
Sig. (2-tailed) <,001 ,102 ,463 <,001
elégedettség
N 200 200 200 200 200
Pearson Corr. -,413™ 1 ,168" ,003 ,070
Arszint Sig. (2-tailed) <,001 ,017 ,967 ,326
N 200 200 200 200 200
Pearson Corr. 116 ,168" 1 -,169" -,084
Eletminéség  Sig. (2-tailed) ,102 ,017 ,017 ,238
N 200 200 200 200 200
i Pearson Corr. ,052 ,003 -,169" 1 -,009
Elelmiszerar _ _
Sig. (2-tailed) ,463 ,967 ,017 ,900
szerepe
N 200 200 200 200 200
Pearson Corr. -,307 ,070 -,084 -,009 1
Megfelelé ar  Sig. (2-tailed) <,001 ,326 ,238 ,900
N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

18. tablazat: Korrelacié — élelmiszerarak
Forras: sajat szerkesztés

Végiil pedig annak a vizsgélata kovetkezik, hogy a vizsgalatba bevont fogyasztok szerint

mennyi volt az aremelkedés az elmult egy évben kiilonbozd élelmiszer-kategoridkban
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Magyarorszagon (27. éabra). A kovetkezd élelmiszer-kategoridk szerepeltek a kérddivben:
gylimoélcs és zoldség, tejtermékek, sertéshus, édesség és iiditd, kenyér és gabonafélék. Elsore
nagyon szembetlind az abran, hogy a tejtermékek, illetve a kenyér és gabonafélék esetében
nagyon sokan 50% feletti dremelkedést adtak valaszul. Osszességében az is megfigyelhetd,
hogy kevesen voltak azok, akik 30% alatti aremelkedésnek vélték az egyes
¢lelmiszerkategoridkat, inkabb a 30% feletti valaszok dominaltak. Ezen id0szak alatt, vagyis
2023. éaprilisban a fogyasztéi arak atlagosan 0,7%-al néttek 2023. marciushoz képest.
Az élelmiszerek ara atlagosan nem valtozott az emlitett idéintervallumon beliil. A csokoladé és
kakad 3,5, az alkoholmentes tditditalok 1,4, a kavé 1,2%-kal tobbe, a sajt 4,1, a tej 2,7, a
tejtermékek 2,0, a szaraztészta 1,4, a kenyér 1,3, a vaj és vajkrém 1,0, a parizsi és kolbasz 0,9%-
kal kevesebbe keriilt. (KSH, 2023). Tehat, a fogyasztok sokkal magasabbnak érezték 2023.
aprilisban az aremelkedést, mint ahogyan az valojaban tortént, s6t a legtobb emlitett
¢lelmiszerkategoria esetében csokkenés kovetkezett be. Ennek oka az lehet, hogy a vizsgalt
idészakot megeldzd egy évben, az élelmiszerek ara 37,9%-kal emelkedett, ezen beliil is
leginkabb a tejtermékeké (63,5%), a kenyéré (61,6%), a tojasé (51,0%), a sajté (45,4%) és a
tejé (43,2%) (KSH, 2023). Ennek hatasa érezhetd a kérdéivben adott valaszok tekintetében is,

mely szerint a tejtermékek aremelkedése hatott ki leginkabb a fogyasztokra.

Inflacié Magyarorszagon

500> MEgEEEATTT33 28 77 )
40-50%0 ST 39 47 ]
30-400¢ P/ g T 33 19 1
25-30% gy 31 18 1
20-2500 T 34 21—
15-2090 (g 19 4
10-159, EE——— 13 13 4
<109% ) 2 5 0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Gylimolcs, zoldség  ® Tejtermékek Sertéshus
Edesség, iidit6 Kenyér, gabonaféléek

27. abra: Inflacié Magyarorszagon
Forras: sajat szerkesztés
6.6. Eredmények 0sszegzése

A kutatas végére bebizonyosodni latszott, hogy a vizsgalt generaciok esetében, azaz a Baby

Boomer, X-, Y- és Z generacional nem figyelhetd meg jelentds kiilonbség az élelmiszer-
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arérzékenység kérdésében, sokkal inkdbb atfedések és megegyezések fedezhetok fel. Ezzel
szoros Osszefiiggésbe hozhato az is, hogy generaciotol fiiggetleniil népszertiek az akcidk és azt
jellemzden figyelemmel is kovetik, kiilonbozd élelmiszeriizleteket latogatnak meg a
fogyasztok. Emellett a torzsvasarloi programok, az ehhez kapcsolodo egyéb kedvezmények,
extra ajanlatok is kedveltek a kiillonb6zo generacioknal. Az arérzékenység témakorét vizsgalva
az allapithato meg, hogy a fogyasztok inkabb arérzékenyek, sokszor azonban ez helyzettdl fligg.
Igyekeznek odafigyelni az arakra, illetve azt nyomon kdvetni is, éppen melyik irdnya mozog el
az adott élelmiszer ara és probaljak a lehetd legjobb ajanlatot megszerezni. Nem csak az ar lehet
befolyasold tényezd, hanem a mindség is, azonban tobbnyire nem hajlanddak tébbet fizetni a
generaciok egy mindségibb termékért, tovabbra is az ar a domindns. Az deriilt ki, hogy inkabb
lemondanak, vagy lemondananak a dragabb, kiillonlegesebb tengeri élelmiszerekrol, illetve a
feldolgozott ropogtatnivalorol és csokirdl, mint hogy tobbet kiadjanak érte, azaz szintén az ar
bizonyult a meghatdrozd tényezdnek ¢és Ujra az arérzékenységet erdsitette meg. Az
arpszichologiara attérve az is elmondhaté, hogy nincsen generaciés kiilonbség abban a
kérdésben, hogy az akcids termékarnak jelentds befolydsa van a fogyasztokra, am a tobbség
igyekszik csak akkor vasarolni beldle, ha valoban sziiksége is van r4, nem tantorodnak el a
drasztikus arcsokkenéstdl sem, tudatosan keresik €és vasaroljak. A generaciok kozott az arak
végsd szdmanak kérdésében is viszonylag nagy kiilonbségek mutatkoztak meg, hogy milyen
hatassal vannak az arak végzddései, azonban abban egyetértenek, hogy valamilyen hatasa
biztosan van, csak a mértéke tér el. Az is ellentétet mutat, hogy az arvaltozas nem feltétleniil
van befolyassal a vasarloi elégedettségre, ennek oka lehet az is, hogy elkotelezettek egy adott
iizlet, termék irant, ezért ha csokken, ha emelkedik az ar, ugyantigy megvasaroljak. Egyontet
volt a generaciok véleménye arrdl, hogy a vizsgalt iddszakban a Magyarorszagon beszerezhetd
¢lelmiszertermékek 4ra magas szinten van, amely maga utdn vonja az ezzel kapcsolatos
¢lelmiszerar elégedetlenséget is. Viszonylag sokan vannak, akik ugy érzik, j6 aron véasarolnak,
koszonhetd lehet annak is, hogy az akcids termékeket, a kuponokat részesitik eldnyben, vagy
mindig sajat markas élelmiszert vasarolnak, illetve az is lehet, hogy nem feltétlen vannak
tisztaban az arakkal, alacsony az arismertségiik, ezért ugy vélik, hogy az jo 4ron van. Az
arérzékenység is szerepet jatszhat ebben a kérdéskorben, hiszen a fogyasztok ilyenkor
igyekeznek a lehetd legolcsdbban bevasarolni, ebben az esetben pedig ugy érezhetik jo iizletet
kotottek €s j6 aron sikertilt vasarolniuk. Végiil pedig, a fogyasztok sokkal magasabbnak érezték
2023. aprilisban az aremelkedést, mint ahogyan az valdjaban tortént, sOt a legtobb emlitett

¢lelmiszerkategoria esetében csokkenés kovetkezett be.
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Osszefoglalas

Dolgozatom végén szeretnék egy rovid Osszegzést tenni, illetve egy altalanos kovetkeztetést
levonni, amelyet a kutatomunkdm soran tapasztaltam. A generaciok kozotti arérzékenységet,
az egyes generacioktol kezdve, a fogyasztoi magatartason, fogyasztoi arak és arérzékenységen
keresztiil, valamint az élelmiszer-kiskereskedelem fogyasztoi arérzékenységre valo hatasan at
szerettem volna bemutatni, illetve az elméleti hatteret biztositani, ami egyfajta tampontként
szolgalt a kutatasom bemutatasa el6tt. Célom az volt, hogy egy atfogod betekintést nytjtsak az
egyes generdciok vildgaba, ezen beliil is, mint fogyasztokra, illetve a fogyasztok és arak
kapcsolataba. Kutatasommal, illetve az elméleti résszel egyiitt szerettem volna egy komplex
képet adni arrdl, hogy a 2020-as vilagjarvany és az azt kovetd gazdasagi helyzet, hogyan hat ki

az egyes generaciok életére, kiilondsképpen az élelmiszerek arérzékenységére.

Kutatdsom soran 4 kutatéasi kérdést helyeztem eldtérbe, amelyre az 4ltalam készitett kérddiv
alapjan szerettem volna valaszokat kapni. A kdvetkezOkben ezekre a kérdésekre adok valaszt,
amelynek alapjaul a kutatasi eredményeim szolgalnak. Els6 kérdésem arra vonatkozott, hogy
milyen aranyban vannak jelen az akcidvadasz fogyasztok, illetve mi jellemz6 rajuk. Az deriilt
ki, hogy az egyes generaciok tobbnyire az applikaciobol tajékozodnak a fogyasztok a legijabb
akciokrol, illetve az tizlet weboldalarol, valamint a nyomtatott ujsag kedvezd még szamukra.
Az eredmény szerintem nem meglepd, hogy szinte mindenki, mindegyik vizsgélt generacio
vasarol akcios élelmiszert, hol nagyobb, hol kisebb mértékben, vagyis a fogyasztok igenis
figyelemmel kovetik az akciokat és a tobbségiik annak megfeleléen vasarol, vagyis tgy
gondolom tobbnyire akcidvadasz fogyasztonak tekinthetd a vizsgalt minta. Akik pedig igazan
akcidvadaszoknak nevezhetOk, azok pedig nagymértékben alkalmazzdk ¢€s hasznaljdk a
torzsvasarloi program altal nyujtott kedvezményeket és egyéb lehetdségeket. A kutatasom
alapjan megallapithato az, hogy nincs kifejezetten arérzékeny, illetve akcidovadasz generacio,
mindegyik csoportban vannak olyanok, akik inkdbb nem, vagy szinte mindig hasznalnak egy¢b
kedvezményeket biztositdo lehetOségeket élelmiszervasarlasaik soran és vannak olyanok
nagyobb szdmban, akik szinte mindig hasznaljak azokat. A vizsgalt fogyasztok esetében
elmondhat6, hogy népszeriiek a kiilonbozd torzsvasarldi programok, illetve applikaciok,
amelyeket a mindennapi bevésarldsaik soran hasznalnak, viszont tobb esetben is az figyelhetd
meg, hogy nem csak egy programnak, hanem tobbnek is a tagja. Ez pedig nem feltétlen a
hiiséget fogja reprezentalni nekiink, hanem azt, hogy tisztaban vannak a legijabb akciokkal,
kovetik azt és képesek tobb iizletet is meglatogatni, ha arrdl van sz6, hogy alacsonyabb aron

tudnak bevasarolni, vagyis aki akcidvadész, az kisebb mértékben, de arérzékeny fogyasztonak
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is tekinthet6, hiszen keresi a jo és olcsobb ajanlatok, de nem mindig. Kiilonbség az akciévadasz
kérdés kapcsan a generaciok kozott, hogy kiilonbozd iizleteket preferdlnak, amely annak
tudhat6 be, hogy a fiatalabbak, az Y és Z generacio tagjai inkabb a varos belsd teriiletén laknak,
ezért a Spar ¢és Lidl tizleteti preferaljak, mig az idésebbek, akik csaladosok, valdszinii autoval
is rendelkeznek a kiils6 teriileteken elhelyezkedd Tescot részesitik elényben. Az is kidertilt,
hogy a fogyasztok szeretik, ha az tizletlanc biztosit id6szakosan megujuld, frissiilé akciokat,
vagyis tobbnyire akcidvadaszoknak tekinthetd a vizsgalt minta, mivel odafigyelnek az arakra
¢s igyekeznek olcson, vagy olcsobban vasarolni, amikor csak tudnak, ezért arérzékenynek is
tekinhet6k valamilyen szinten. Ha a szakirodalmi kutatisommal vetjiik 6ssze, szintén az deriilt
ki Monroe (2003) szerint, hogy az artudatossag egyfajta arérzékenységként is felfoghatd, azaz
ezt jelent meg itt is, hogy aki akciévadasz, az valamennyire arérzékenynek is tekintheto,
fliggetlentil att6l, hogy mely négy vizsgélt generacio tagja koz¢ tartozik. Minden generacio

esetében van egy akcidvadasz csoport, viszont ez egy generaciotol fiiggetlen jelenség.

A masodik kérdésem arra irdnyult, hogy az egyes generaciok kozotti arérzékenység, milyen
kiilonbségeket és/vagy egyezéségeket mutat meg. Osszességében az mondhato el, hogy a Baby
Boomer, X-, Y- és Z generécio esetében nem feltétlen jelennek meg mérvado kiilonbségek, ha
az arérzékenységiiket vizsgaljuk. Az volt megfigyelhetd, hogy kevesebb azoknak az aranya,
akik nagyon arérzékeny fogyasztonak valljak magukat, vagyis mindig mindig figyelemmel
kovetik az arakat a boltokban, vagy az is megeshet, hogy tobbnyire ezt mar eldzetesen is
megteszik. A leginkabb az jellemzd, hogy a helyzettdl fiigg mennyire arérzékeny, példaul attol
is, hogy milyen gyakran vésaroljak az adott terméket. Egyediil a Baby Boomerek azok, akik
inkabb arérzékenynek tartjadk magukat, nem pedig a helyzettdl fiigg. Kiilonbozo €lelmiszerek
arérzékenységére voltam kivancsi a fogyasztok esetében. Ebbdl az deriilt ki, hogy a gyiimdlcs
és zOldség ara nagy mértékben képes befolydsolni a fogyasztokat, hogy megvegyék vagy sem.
A tobbi kategéria nem mutatott ekkora kiilonbséget, azonban a legtobb esetben tobbnyire
befolyésol6 az ar tigy, mint a tészta, édesség, tejfol, zoldség-gylimolcs, sajt, voros hus, felvagott
és virsli, valamint a pékaru kategoridban. A szakirodalmi kutatdsomban az deriilt ki, hogy a
vasarlok dontéseire nagy hatdssal vannak a termékek arai, a hatas pedig az arérzékenységtol
fligg (Katona, 2000). A vasarlok pedig azoknal a termékeknél lesznek arérzékenyek, amelyet
tobbszor €s gyakran vasarolnak meg, illetve azok, amelyek sokba is keriilnek (Kotler, 1998).
Minden generacid esetében megjelenik az arérzékenység, ha nem is teljes mértékben, de

gyakori jelenség, viszont ez egy generaciotol fiiggetlen jelenség.
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Harmadik kérdésem foként az arpszicholdgia teriiletére vonatkozik, azaz, hogy mi jellemz6
az egyes generaciok vasarlasi dontéseire és szokasaira, ha akcios élelmiszer vasarlasardl van
sz6. Mindegyik generacid esetében az mondhatd el, hogy az akcios ar hatassal van rajuk, de
csak akkor vasaroljak meg az adott akcids terméket, ha tényleg sziiksége van arra. Tehat nem
csak odafigyelnek az arra, hanem torekszenek arra is, hogy tudatosabban vasaroljanak és
elkertiljék a felesleges élelmiszer vasarlasat. Vagyis az akcids arnak elég nagy befolyasa van a
fogyasztokra, de igyekeznek csak akkor vasarolni beldle, ha valdban sziiksége van ra.
Drasztikus arcsokkenés esetében sem meriil fel generéacids kiilonbség, mindegyik csoport
szamara vonzo. EbbOl az kovetkezhet, hogy tudatosabban vasarolnak az emberek, illetve
megjelenhet az arérzékenység is, miszerint a lehetd legolcsdbban és legjobb aron szeretnének
¢lelmiszerhez jutni. A szakirodalmi vizsgalatom soran is az deriilt ki, hogy a leértékelések, a
kiilonb6z6é akciok az élelmiszervasarlas esetében is népszeriiek, illetve az arérzékenyek
szemszOgeébodl vizsgdlva igazi kincsesbanya lehet, hiszen a lehetd legjobb aron tudnak
hozzajutni egy-egy termékhez. Az akciok azonban nem vezetnek markahtiséghez (Jones, 1990),
viszont igenis tisztaban vannak azzal, hogy amit éppen megvasarolnak termék, az akcids (Kolos
— Kenesei, 2005). Minden generaci6 esetében az akcids ar hatassal bir rajuk és igyekeznek

tudatosabban vasarolni, viszont ez egy generaciotol fiiggetlen jelenség.

A negyedik és egyben utolsé kérdésem arra iranyult, hogy mennyire képes befolyasolni a
fogyasztokat az éar, illetve az arak valtoztatdsa. A kutatdsom sordn az deriilt ki a vizsgalt
generaciokrol, hogy altalaban hatassal bir rajuk az ar, viszont masik terméket csak akkor
hajlandé emiatt megvasarolni a preferalt termék helyett, ha annak az ara mar nagyon
megemelkedett. Nagymértékben befolyasolja a fogyasztokat az ar és elsOsorban ez is a
meghataroz6 tényezd egy-egy vasarlds alkalmaval, azonban a generaciok kozott nincs
kiilonbség ebben a kérdésben, ami jelentheti azt is, hogy tobben arérzékeny fogyasztonak
mindsiil. Egy termékért az X-, Y- és Z generacios tagok csak akkor hajlandok tobbet fizetni, ha
a kiilonbség valdban észrevehetd a mindség tekintetében, azaz van olyan eset, amikor a mindség
fontosabb, mint az ar. Konkrét termékek is vannak, amely esetében mar a generacios tagok nem
hajlandoak tobbet fizetni érte, ilyen a tenger gylimolcsei kategoridba vonatkoz6 halak, rak- és
kagylofélék, valamint a sos nassolnivalok €s a csokoladé. Az arak végsd szama is befolyassal
lehet a vasarlas kimenetelére, ebben a kérdésben viszont eltérés alakult ki a generaciok kozott,
abban viszont egyetértenek, hogy valamilyen hatdssal biztosan bir a vasarlasi dontésre, csak a
mértéke tér el. Ha az adott egyén kedvenc élelmiszerének az ara emelkedik, akkor az mondhato

el, hogy mindegyik generacios tag elgondolkodik azon, tovabbra is érdemes-e megvasarolni,
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ami betudhat6 annak, hogy minden fogyasztonak vagy egy elképzelt fels6 arhatdra, amelyet
nem szeretne tullépni. Ezért lehet valaki arérzékenyebb, aki inkdbb valt egy olcsobb,
sajatmarkas valtozatra, mig lehetnek olyanok is, akik tovabbra is megvasaroljak az adott
terméket, mert fontos szdmukra és nem arérzékenyek. Ezzel Osszefiiggésben megemlithetd a
vasarloi elégedettség is, ha az arak valtoztatasarol van sz6. Ebben a kérdésben a generaciok
kozott nagyobb volt az egyetértés, mely szerint Ggy vélik, a termék aranak csokkentése javitja
a vasarloi elégedettség kialakitdsat és annak megtartasat, mert ugy érezhetik, tobbet kapnak az
arért cserébe. Azonban az is kideriilt, hogy az arvaltozas nem feltétleniil van befolyassal a
vasarloi elégedettségre, ennek oka lehet az is, hogy elkotelezettek egy adott tizlet és annak
termékei irant, ezért ha csokken, ha emelkedik a termék éara, ugyanugy megvasaroljak azt. A
szakirodalmi vizsgalatok azt mondtak ki, hogy a fogyasztok eltéré mértékben és kiillonbozden
reagalnak a kiilonbozd termékkategoridk arvaltozésaira. (Gardner, 1971; Monroe, 1973). Az
arak végsd szama is meghatdrozo lehet, kiilondsen a 0, 5 vagy 9-es végzddések, mivel
konnyebben meg tudjak jegyezni. (Danyi et al, 2020). Az ar az élelmiszer kiskereskedelmi
verseny egyik legmeghatarozobb eszkoze, ha alacsony arakat alkalmaz valaki, az a valaszték
¢s a mindség jelentds csokkenését is eredményezheti, azonban ndveli a fogyasztoi
hajlandésagot (Tunyoginé, 2010). A kutatdsom témakoron beliill hol egyetértés, hol
kiilonb6zdség alakult ki, de minden generacio esetében az ar és az arak végso szama, valamint
az arak valtoztatasa jelentdsen befolydsolja Oket, viszont ez generaciotol fliggetlen jelenség. Az
mar viszont nem, hogy egy termékért hajlandoak-e tobbet fizetni, ha a mindség mar nem olyan,

mint a korabban preferalt termékeé.

Osszességében kutatdsom sordn egyértelmiivé valt, hogy a vizsgalt generacidk, azaz a Baby
Boomer, X-, Y- és Z generacio esetében nem figyelhetd meg akkora kiilonbség az élelmiszerek
arérzékenységének kérdésében, mint ahogy arra szamitottam. Ez valdsziniileg betudhat6 annak,
hogy jelentds aremelkedés kovetkezett be az elmult iddszakban, amely a fogyasztok
pénztarcajat jobban megviseli. A minta szerint a fogyasztok arérzékenynek tekinthetéek
valamilyen szinten, azaz nem feltétlen vasarolnak mindig a lehetd legolcsobban, de sokszor
keresik az alacsonyabb aru termékeket. Nem csak arérzékenyek a kiilonb6z6 generacios tagok,
hanem akciovadaszok is, amely kiemelkedé szamban volt jelen a kutatasom alatt. Azonban
lehet, hogy ez most csak egy mélypont a fogyasztok életében, mint az, ahogyan a 2008-as
gazdasagi valsadg idején is kialakult, de lehet megtanitotta az egyéneket arra, hogy fontos
odafigyelni mennyit koltenek a kiilonbozd élelmiszerekre és segit egy tudatosabb vasarlas

kialakitdsaban is, annak érdekében, hogy kevesebb ¢élelmiszer keriiljon a szemétbe.
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Fiiggelékek jegyzéke
1. fiiggelék: Kiskereskedelem tipusai

Napjainkban a fogyasztok kiilonb6z6 helyeken tudjak beszerezni, megvasarolni az altaluk
valasztott terméket vagy szolgaltatast. Eltér6 modokon jelenik meg a fogyasztd szamara a
kereskedelem Ggy, mint a bolti kiskereskedelem, a bolt nélkiili kiskereskedelem, illetve a
kiskereskedelmi szervezet. Dolgozatom vizsgélati szempontjabdl a bolti kiskereskedelem van
koézéppontban, ezért a tovabbiakban csak ennek bemutatasara keriil sor. Ebben az esetben arrél
van sz6, hogy az értékesités egy konkrét helyhez, lizlethez kothetd, ahova a fogyasztonak el
kell mennie és az lizletben a fogyasztd kisebb-nagyobb utat megtéve juthat hozza az altala
megszerezni kivant arukhoz. Az aldbbi dbra pontosan bemutatja, hogy az egyes csoportokon

beliil, milyen iizlettipusokra kell gondolni:

Kiskereskedelmi
iizlettipusok

I
[ ]

Bolti Nem bolti
kiskereskedelem kiskereskedelem

l—‘—\

Elelmiszer-

és napicikk- Altalinos [ | Elektronikus
. P kiskereskedelem kiskereskedd
kiskereskedelem

4{ Szupermarket ‘ ~| Szakiizlet ‘ % Coomaghiilds |
szolgdlat

i Hipermarket Szakéaruhaz — Direkt értékesités

Akciéra szakosodott | Kiskereskedelmi
uzletek automatak

H"“ﬁ}iﬂﬁ?"” ‘ <| Altalinos druhaz

Kényelmi tizlet

I

b Raktararuhdz

Diszkonttizlet

3. abra: Kiskereskedelmi iizlettipusok

Forras: Agardi (2010)

1. Szupermarket. Koriilbeliill 400-2500 négyzetméter kozé tehetd a szupermarketek
alapteriilete, amelyek altaldban alacsony koltségekkel rendelkezik, ennek koszonhetéen pedig
nagy forgalmat céloz meg, amelyben els@sorban az dnkiszolgalas van jelen, vagyis mi magunk
valasztjuk ki a megvasarolni kivant termékeket. Egyes esetekben megjelenhetnek értékesitd

pultok, tipikusan ilyen a hlis-, vagy csemegepult az iizletekben. Az élelmiszerkinalatot tekintve
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széles korli, nagyjabol 3000-15000 élelmiszer- ¢és napicikk valasztékkal bir, aminek
hozzéavetdlegesen 10%-a nem napi cikk, hanem példaul haztartasi cikk vagy szezondlis termék

(Agardi, 2010).

2. Hipermarket. Teriiletét tekintve nagy alapteriilettel rendelkezik, ahol jelentds az
¢lelmiszer- és napi cikkek arusitasa és non-food kindlata is van. Hipermarket hazdnkban mar
egy 3000 négyzetméteres teriiletli iizlet is lehet, azonban klasszikus értelemben véve 5000
négyzetméter teriilet felett beszéliink hipermarketr6l. Hazankban ilyen az Auchan, Tesco
(Agardi, 2010).

3. Hagyomanyos kisbolt. Alapteriiletét tekintve viszonylag kicsi lzletr6l van sz,
termékkindlata korlatozott, illetve valtozo aruvalasztakkal bir. El6nye, hogy jol megkozelithetd
¢s a forgalmat a frissaruk és italok jelentik. Mindennapi bevasarlasok soran részesitik elonyben
a fogyasztok, amikor kisebb értékii, 6sszegii vasarlast tartanak. A kisboltok tobbsége hazankban

csaladi vallalkozasként miikodnek (Agérdi, 2010).

4. Keényelmi iizletek. A hagyomanyos kisboltokhoz lehet hasonlitani, csak a modernebb
valtozataként irhat6 le. Itt is korlatozott az arukinalat és valaszték, viszont kdnnyen és jol
megkozelithetd helyeken taldlhatok meg ezek az iizletek. Ahogy a neve is sugallja, 1ényege a
kényelem, a gyorsasag, egyszeriiség, vagyis a gyors, egyszerii hozzajutas valamilyen kisebb

0sszegll termékhez, amire hirtelen sziiksége van valakinek (Agardi, 2010).

5. Diszkontiizletek. Jellemzd a korlatozott arukindlat, illetve a minimalis szolgéltatds a
fogyasztok részére, viszont ennek koszonhetden pedig az lizletek arszinvonala tartosan
alacsonyabb mar iizlettipussal szemben. Besz¢lhetliink puha és kemény diszkontrol. Utdbbi
esetében zommel sajat markas termékeket arulnak és megjelenik az agressziv arpolitika, vagyis
az alacsony arakkal probaljak versenytarsaiktol elcsabitani a fogyasztokat. Tobbnyire olcsobb,
véaros szélén, kiilsobb helyeken letelepiilni, szemben a puha diszkontoktdl, amelyek a
varoskozpontokban is jelen vannak. Hazankban ilyen diszkont a Lidl, Aldi és Penny (Agardi,

2010).

6. Drogéria. Az Uzlettipus esetében tobbnyire haztartasi cikkeket, test-€és szépségapolasi
cikkeket forgalmaznak, viszont az €lelmiszerek is megjelennek a boltok polcain. Teriiletiiket
tekintve kisebb, mint egy hagyomanyos iizlet, koriilbeliil 600-800 négyzetméterre tehetd.
Altalaban konnyen elérhetd, megkozelithetd helyeken talalkozhatunk drogéridval. Plusz

szolgaltatdsok is megjelennek, hiszen nem csupan vésarolni lehet az {izlet kinalatabol, hanem
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példaul fényképet is el lehet hivatni. Hazankban szereplé drogéria példaul a Rossmann és a

Dm (Agardi, 2010).
2. fiiggelék: Kérdoiv kérdések — primer kutatas
1. Mennyire tartja magat arérzékeny vasarlonak, ha élelmiszerekrél van sz6?

e Nagyon, mindig megnézem az arakat,tobbnyire mar eldre
e Helyzettdl fiigg (pl. milyen gyakranveszem azt a terméket)
e Semleges, néha odafigyelek az arakra,néha nem

e Semennyire, nem nézem meg az arakat

2. Az 4ar mennyire fontos szempont Onnek az élelmiszerek vasarlasakor?

1 (nagyon fontos)
o 2
o 3

4 (egyaltalan nem fontos)
3. Elelmiszer vasarlasai soran fontos szerepet jatszik a jo ar-érték arany?

e lgen

e Nem
4. Mennyire véltoztatja meg az élelmiszer arak valtozasa a vasarlasi szokésait?

e Nagyon sokat valtoztat (pl. inkdbbmegveszem szinte mindenbdl asajatmarkas, olcsobb
terméket)

e Nagyon sokat valtoztat (pl. szamostermékrél lemondtam a magas aruk miatt)

e Valtoztat egy kicsit (pl. néhany termékesetében a sajatmarkésat valasztom)

e Valtoztat egy kicsit (pl. néhanytermékrdl lemondtam az ara miatt, nem véasarolom)

e Nem valtoztat
5. Mennyire befolyasolja az ar a vasarlasi dontéseit?

e 1 (egyaltalan nem befolyasolja
o 2

e 3

e 4 (nagyon befolyésolja)
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6. Milyen hatassal vannak az ¢lelmiszerarak az ¢letmindségére? (a magas ar miatt inkabb a

rosszabb mindségl ¢lelmiszereket valasztja)

e 1 (egyaltaldn nincs hatéassal)
o 2
e 3

e 4 (nagymértékben hatassal van)
7. On szerint milyen arszinten vannak az élelmiszer termékek arak Magyarorszagon?

e 1 (alacsony)
o 2
e 3

e 4 (nagyon magas)
8. On mennyire elégedett az élelmiszer termékek ardval Magyarorszagon?

e 1 (nem elégedett)

o 2

e 3

e 4 (nagyon elégedett)

9. Az online ¢lelmiszervasarlas Iehetdésége hogyan hatott a fogyasztokra?

o M¢ég érzékenyebbek lettek az arakra
e Jobban odafigyelnek az arakra
o Kevésbe érzékenyek az arakra

e Nincs hatéassal az arakhoz valoviszonyulasukra
10. Hogyan irn4 le 4ltaldnossagban az On arérzékenységét?

e Nagyon érzékeny vagyok az darakra, az 4rak nagy hatdssal vannak a vasarlasi
dontéseimre.

o Altalaban érzékeny vagyok az 4rakra, az arak hatéssal vannak a vasarlasidontéseimre,
de nem minden esetben.

e Nem tul érzékeny, az drak nemnagyon vannak hatéssal a vasarlasi dontéseimre.

e Egyaltalan nem érzékeny, az arak nincsenek hatassal a vasarlasi dontéseimre.

94



Akcidvadaszok kutatasa

1. Milyen gyakran vasarol akcios ¢élelmiszert?

1 (szinte soha)
o 2
e 3

4 (szinte mindig)

2. Milyen gyakran hasznal kuponokat, vasarlasi utalvanyokat az élelmiszerek vasarlasai

alkalmaval?

1 (szinte soha)
o 2
o 3

4 (szinte mindig)

3. Mennyire fontos On szdméra az éarak személyre szabasa (pl. az érdeklédésednek

megfeleld ajanlatok kindlasa) az aruhdzakban?

e 1 (egyaltaldn nem fontos)
o 2

e 3

e 4 (nagyon fontos)

4. On tagja valamely élelmiszerhez kapcsolddd torzsvasarloi programnak, melyek azok?

(Tobb valasz is lehetséges!)

e Lidl - Lidl Plus

e Penny applikacio vagy plasztik kartya
e Spar - MySpar

e SupershopTesco — Clubcard

e Auchan

e Egyiknek sem vagyok a tagja
5. On honnan értesiil a legnjabb akciokrol?
e Nyomtatott akcids jsag
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e Applikécion keresztiil

e Online, az lizlet weboldalan keresztiil

e Mas, akcidkat gylijtd weboldalan keresztiil
o KozoOsségi média feliiletei

e Oriasplakat

e Hirdetések

e Hirlevel

e Egyik sem

6. On milyen gyakran érdeklddik az 4rakrol az élelmiszer aruhazak kiilénbdzé csatornain

keresztiil? (példaul: hirlevél, online weboldalak, applikaciok, akcios ujsag)

e 1 (soha)

o 2

e 3

e 4 (mindig)

7. Milyen arstratégiat preferal az élelmiszeriizletekben?

e Alacsony arak 4lland6an

e Alacsony arak iddszakosan (pl:akciok, kidrusitasok)
e Arak kézepes szinten

e Magas arak, de jobb mindséglitermékek

e Magas arak, de kiilonleges, egyeditermékek

8. Milyen mértékben befolyasoljak az arak a vasarlasi dontéseit a alabbi élelmiszerek

esetében?

o Kenyér, pékaru

e Halak

e Magas hustartalmu felvagott/virsli

e Vo0ros husok (sertés, marha, barany)
e Sajt

e Kacsahtus/libahts vagy méj

o Zoldség, gytimdles

o Tejfol
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e Edességek (csoki, tejdesszertek)

e Tészta
9. On mennyire szokott odafigyelni az élelmiszerarak valtozasaira?

e Mindig figyelek az arak valtozasara,és ha dragabb lett egy termék, inkabb valasztok egy
masikat, akar sajat markasat is.

o Altalaban figyelek az arakra, de csak akkor veszek masikat, ha az nagyon
megemelkedett.

e Ritkan figyelek az arakra, csak akkor leginkabb, ha éppen fontos, hogy megtakaritsak
pénzt.

e Nem figyelek az arak valtozasaira, nem befolyasoljak a vasarlasi dontéseimet.
10. Hogyan irna le a sajat arhatarat az €¢lelmiszerek esetében?

o Képes vagyok a teljes 0sszegetkifizetni, ha azt ugy gondolom, hogy atermék megéri az
arat.

e Altaldban olyan termékeket keresek,amelyek az altalam meghatérozottarhatar alatt
vannak.

o Képes vagyok tobbet fizetni egykiilonleges, egyedi vagy ritka termékért.

e Az ar nem a legfontosabb szempontszamomra, inkabb az, hogy a termék megfeleld

mindségll €s hasznos.
11. On mennyire hajlandé tobbet fizetni egy mindségibb termékért?

e Nagymértékben vagyok hajlando

e Kis mértékben hajlando

e (sak akkor vagyok hajland6 tobbet fizetni, ha a kiilonbség valdban észrevehetd a
mindségben

e Soha nem fizetnék tobbet ugyanazért az élelmiszerért csak a mindség miatt
12. Van-e olyan ¢élelmiszer, amire soha nem koltene nagyobb 0sszeget az ar miatt?

e Igen, van olyan élelmiszer, amire sohanem koltenék nagyobb Osszeget az armiatt.
e Vannak olyan ¢lelmiszerek, amikre csak akkor koltenék tobbet, ha kiilonleges
alkalmakra vasarolom Oket

e Az ar nem hatdrozza meg a vasarlasom, ha valami igazan fontos szamomra.
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e Nincs ilyen ¢lelmiszer, amire soha nem koltenék nagyobb 6sszeget az ar miatt.

+1. Melyek azok az ¢élelmiszerek az aldbbiak koziil, amelyekre nem koltene tobbet az ar

miatt?

e Csokoladé
o Sajt
e Chips, sos ropogtatnivalok

e Tenger gyiimolcsei (rak, kagylo, halak, stb.)

e Marhahts
e Tojas
e Kenyér

e Magvak (foldimogyord, mandula, kesudio, stb.)
e Bogyos gylimodlesok (afonya, mélna, eper, stb.)
o Tejfol

Vasarlasi dontések és szokasok

1. On szerint az olcsd élelmiszerek rossz mindségliek?

e Igen, az olcso ¢élelmiszerek altaldban rossz mindségliek.

e Nincs 0sszefliggés, az ar nem hatarozza meg az élelmiszermindségeét.

e Az olcso élelmiszerek nem feltétlenrossz mindségiiek, de altalaban kevésbé mindségi
Osszetevokbol késziilnek.

e Nem tudom, mert nem vasarolok olcsdélelmiszereket.
2. On milyen gyakran valtogatja az élelmiszerboltokat, ahol vasarol?

e Mindig ott vasarolok, ahol a legjobbakciokat talalom, akar tobb boltba is hajlando
vagyok elmenni ezért, nem szamit, hogy hol van.

e Iddnként valtoztatok, ha az arak magasabbak az adott boltban.

e Nagyon ritkdn véltoztatok, altalaban megbizom az adott bolt araiban és mindségében.

e Soha nem valtoztatok boltot, mertelégedett vagyok a megszokott bolt araival és

mindségével.

3. Az ¢élelmiszerek aranak milyen szerepe van a vasarlasi dontéseiben?
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Az &r a dont6 tényezd
Az ar fontos, de a mindség és a marka is befolyasolhatja a dontésemet.
Az &r nem igazan fontos, inkabb amindség és a marka befolyasolja a dontésemet.

Az ar teljesen k6zombos szamomra a vasarlasaim soran

4. On mennyire érzi gy, hogy megfelel aron szokott vasarolni élelmiszereket?

Mindig ugy érzem, hogy jo aron vasarolok.

Altalaban tgy érzem, hogy jo dron vasarolok.

Vegyes €érzéseim vannak, olykor jéaron, maskor pedig nem jo aron vasarolok.
Altaldban Ggy érzem, hogy nem joaron vasarolok.

Soha nem érzem gy, hogy jo aron vasarolok.

5. Az arak mellett milyen mas tényezOok befolyasoljak a vasarlasi dontéseit?

Mindség
Marka
Kényelem

Ajanlasok

Arpszicholdgia

1. Milyen hatassal van Onre az 4r, ha azt latja, hogy egy termék akcios?

Az akcios ar nagyon vonzdszamomra, nagyobb eséllyel vasarolok ilyenkor.

Az akcio0s ar hatassal van ram, de csak akkor vasarolok, ha ténylegsziikségem van a
termékre.

Az akcios ar nem befolyasolja a vasarlasi dontésemet.

Az akcios ar kifejezetten gyanussa teszi a terméket szdmomra, ezért inkabb elkeriilom.

2. Milyen hatéssal van Onre az 4r, ha azt latja, hogy egy termék ara drasztikusan csdkkent

a korabbi ardhoz képest?

Az arcsokkenés vonzd szdmomra, nagyobb eséllyel vasarolok ilyenkor.
Az arcsokkenés gyanussd teszi a terméket szamomra, inkdbb valasztom a tdbbi,
stabilabb aru alternativat.

Az arcsokkenés nem befolyasolja a vasarlasi dontésemet.
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Az arcsokkenés egyértelmiien rosszmindségre és értékre utal, ezértinkabb elkeriilom a

terméket.

3. Milyen hatéssal van Onre, ha egy kedvenc élelmiszerének ara emelkedik?

Tovabbra is megveszem, mert fontos nekem.
Elgondolkodom, hogy megéri-e ennyitfizetni érte.
Mast valasztok helyette, mert taldraga.

Nem tudom

4. On mit gondol, milyen hat4ssal vannak az arak a vasarléi lojalitasra?

Az alacsony arak 0sztonzik a vasarldilojalitast, mert a vasarlok ugy érzik, hogy jo
iizletet kotottek €s megtakaritanak.

A magasabb arak 0sztonzik a vasarloilojalitast, mert azt sugalljadk, hogy a termékek
magas mindséget képviselnek és értékesebbek.

Az arak nem feltétleniil befolydsoljdk a vasarloi lojalitast, hanem inkdbb a termék

mindsége, az elégedettség és az ligyfélszolgalat a dontd tényezdk.

5. On mit gondol, milyen hatassal vannak az arak megjelenése az érzelmekre?

Az arak megjelenése azonnal negativérzelmeket valt ki, mert a vasarlok ugy érzik, hogy
tul sokat kell fizetniiik.

Az arak megjelenése pozitivérzelmeket valt ki, mert a vasarlok ugy érzik, hogy jo
iizletet kotottek.

Az arak megjelenése nem feltétleniil befolyasolja az érzelmeket, hanem inkéabb a

vasarlok korabbitapasztalatai és a termék mindsége a dontd tényezok.

6. On mit gondol, milyen hatdssal van az arak végsd szdma a vasarloi dontésekre?

Az éarak végso szama jelentdshatdssal van a vasarloi dontésekre, mert a vasarlok gyakran
az ar végére emlékeznek.

Az éarak végso szama nem feltétlentil befolyasolja a vasarloi dontéseket, hanem inkabb
a termék mindsége és hasznossaga a dontétényezo.

Az arak végsd szdma valamilyen hatdssal lehet a vasarloi dontésekre, de a hatas mértéke
eltéro lehet a kiilonbozd termékek esetében.

Nincs hatassal
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7. On mit gondol, milyen hatdssal van a termék aranak megvaltoztatasa a vasarloi

elégedettségre?

A termék aranak csokkentése javitja a vasarloi elégedettséget, mert a vasarlok tgy érzik,
hogy tobbet kaptak az arért cserébe

A termék dranak emelése csokkenti a vasarloi elégedettséget, mert a vasarlok ugy érzik,
hogy kevesebbet kaptak az arért cserébe.

A termék aranak megvaltoztatdsa nemfeltétleniil befolyasolja a vasarloielégedettséget,

hanem inkabb a termék mindségétdl €s az drazasai stratégiatol fliigg.

8. Vasarlaskor dsszehasonlitja-e az azonos termékkategoridban szerepld termékek arat? (pl.

tejtermékeknél a Mizo, Riska, sajatmarkas ¢€s stb. termékek arat)

1 (soha)

2

3

4 (mindig)

Elelmiszerarak és inflacio

1. On mit gondol, mennyi volt az aremelkedés az elmult egy évben a kovetkezé élelmiszer-
kategoriakban Magyarorszagon? (10% alatti, 10-15%, 15-20%, 20-25%, 25-30%, 30-40%,
40-50%, 50% feletti)

Gytimolesok és zoldségek
Tejtermekek

Sertéshus

Edességek, iiditék
Kenyér, gabonafélék

2. On mit gondol, mennyi volt az aremelkedés az elmilt egy évben a kovetkezd élelmiszer-
kategoriakban Németorszagban? (10% alatti, 10-15%, 15-20%, 20-25%, 25-30%, 30-40%,
40-50%, 50% feletti)

Gyiimolesok és zoldségek
Tejtermekek

Sertéshus
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e Edességek, iiditok
e Kenyér, gabonafélék

3. On mit gondol, mennyi volt az aremelkedés az elmult egy évben a kdvetkezd élelmiszer-
kategoriakban Franciaorszagban? (10% alatti, 10-15%, 15-20%, 20-25%, 25-30%, 30-
40%, 40-50%, 50% feletti)

e QGyilimolcsok és zoldségek
o Tejtermékek

e Sertéshus

e Edességek, iidit6k

e Kenyér, gabonafélék

4. On mit gondol, mennyi volt az aremelkedés az elmult egy évben a kovetkezd élelmiszer-
kategoriakban Horvatorszagban? (10% alatti, 10-15%, 15-20%, 20-25%, 25-30%, 30-40%,
40-50%, 50% feletti)

e Gyiimdlesok és zoldségek
o Tejtermékek

e Sertéshus

e Edességek, iidit6k

o Kenyér, gabonafélék

5. On mit gondol, mennyi volt az aremelkedés az elmult egy évben a kdvetkezd élelmiszer-
kategoriakban Ausztriaban? (10% alatti, 10-15%, 15-20%, 20-25%, 25-30%, 30-40%, 40-
50%, 50% feletti)

e QGylimolesok és zoldségek
o Tejtermékek

e Sertéshus

e Edességek, iiditék

e Kenyér, gabonafélék

Demografiai adatok

1. On neme:

e NO
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o Férfi
2. Melyik korosztalyba tartozik?

e Z-generacio (1996-2010)
e Y-generacio (1981-1995)
e X-generacio (1965-1980)
e Baby boomer (1946-1964)

3. Az On lakohelye:

e Falu
e Viros
e Megyeszékhely

e Fdvaros
4. Az On legmagasabb iskolai végzettsége:

e Altalanos iskola

o Kozépiskola

e Szakképzd iskola

e Fdiskola

e FEgyetem (alapképzés)

e Egyetem (mesterképzés, phd)
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